















































operan	 en	 múltiples	 dimensiones	 de	 la	 vida	 colectiva	 interviniendo	 en	 procesos	 de	
intermediación	y	moldeando	permanentemente	la	construcción	de	prácticas	culturales.	La	
consistente	 “oligopolización”	 de	 la	 economía	 global	 en	 la	 generación	 de	 productos	 y	
servicios,	 ha	 estado	 acompañada	 de	 la	 correspondiente	 expansión	 de	 la	 publicidad.	
Asimismo,	la	publicidad	constituye	un	componente	activo	de	los	procesos	culturales	que	la	
producen	y	 reproducen.	En	este	contexto,	 se	desarrolla	esta	 investigación	enfocada	a	 la	
revisión	y	análisis	de	la	publicidad	institucional	donde	la	práctica	de	la	publicidad	es	de	facto	
un	 instrumento	 de	 actuación	 de	 las	 instituciones	 públicas	 utilizado	 no	 solo	 para	 el	








que	 constituyen	 la	 principal	 orientación	 para	 la	 comprensión	 del	 objeto	 de	 estudio	
formulado,	desde	la	premisa	de	que	en	las	ciencias	sociales	todo	objeto	de	investigación	




































































































































los	 ciudadanos	 de	 qué	maneras	 se	 estaba	 atendiendo	 desde	 el	 sector	 público	 la	 crisis.	
Algunos	de	los	mensajes	se	enfocaron	a	mostrar	indicadores	económicos,	otros,	a	informar	
medidas	específicas;	 también	 se	 llevaban	a	 cabo	 reuniones	 con	empresarios,	 sindicatos,	





























Algunas	 perspectivas	 teóricas	 derivadas	 de	 la	 “Nueva	 Gestión	 Pública”	 (Hood	 y	
Jackson,	 1997)	 abordan	 este	 uso	 publicitario	 desde	 una	 visión	 introspectiva	 que	 pone	
énfasis	 en	 la	 importancia	 de	 los	 procedimientos,	 las	 estructuras	 y	 los	 procesos	 que	
intervienen	para	asignar	prioridades	a	las	ideas	y	discursos	expuestos.	También	resaltan	la	
relevancia	que	 tiene	en	y	para	 la	 toma	de	decisiones.	En	este	contexto,	el	estudio	de	 la	
publicidad	 realizada	desde	 las	 instituciones	 es	 clave	para	una	mayor	 comprensión	de	 la	
forma	en	que	las	ideas,	articuladas	en	discursos,	son	reproducidas	a	través	del	tiempo,	cómo	

















Para	 los	 propósitos	 de	 esta	 investigación,	 sin	 desconocer	 su	 vertiente	 y	 enfoque	






instrumentos,	a	 la	publicidad	como	 forma	de	comunicación	 institucionalizada	que	busca	
informar,	 intervenir	y	persuadir	en	un	número	creciente	de	ámbitos	de	decisión.	Esto	se	
refleja	en	el	uso	creciente	que	de	ella	hacen	organismos	e	instituciones	de	la	administración	





orden	 social	donde	el	mercado	como	agente	amoral	 (Cohen,	2001)	 se	ha	 convertido	en	
actor	fundamental	y,	muchas	veces,	garante	de	las	interacciones	humanas.	
Algo	 similar	 se	 visibiliza	 en	 fundaciones,	 asociaciones	 civiles,	 agrupaciones	 no	
gubernamentales,	etcétera,	cuando	buscan	satisfacer	objetivos	no	anclados	en	dinámicas	
de	comercialización:	además	de	utilizar	campañas	(anuncios	o	spots	sobre	una	actividad	o	








reconocemos	 lo	 que	 ocurre	 en	 nuestro	 entorno	 nacional,	 es	 un	 componente	 activo	 de	
cultura	 de	 los	 ciudadanos	 y	 factor	 de	 la	 cultura	 colectiva.	 Por	 sí	 misma	 una	 práctica	
comunicacional	 que,	 en	 función	 de	 sus	 distintos	 propósitos	 y	 esferas	 de	 vinculación	
institucional,	provee	de	significados	y	pautas	de	sentido	a	“sus	públicos”.		
La	presente	propuesta	de	investigación	dialoga	con	lo	anteriormente	expuesto	en	
contextos	 donde	 la	 práctica	 publicitaria	 trasciende	 los	 propósitos	 estrictamente	
comerciales	 y	 es	 usada	 permanentemente	 por	 instituciones	 públicas	 tanto	 para	 el	
cumplimiento	de	sus	responsabilidades	sociales	y	administrativas,	como	herramienta	de	sus	
estrategias	de	legitimación,	representación	y	posicionamiento	político.	




incorporadas	 a	 la	 publicidad	 institucional	 u	 oficial,	 aquella	 que	 surge	 desde	 las	
administraciones	públicas.		
Prieto	señala	que	“este	tipo	de	publicidad	debería	ser	el	ejemplo	primordial	de	la	
publicidad	 entendida	 como	 publicity,	 no	 solo	 por	 tener	 un	 origen	 público,	 sino	 porque	












temáticas	 empleadas	 en	 distintas	 organizaciones	 e	 instituciones,	 la	 diversificación	 de	
objetivos	de	 las	 instituciones	públicas,	son	el	 tejido	de	fenómenos	que	dan	cuenta	de	 la	
necesidad	 de	 incrementar	 los	 territorios	 de	 investigación	 sobre	 el	 uso	 de	 narrativas	
publicitarias	institucionales,	particularmente	las	que	operan	desde	el	campo	de	la	cultura,	
a	cargo	de	la	administración	pública.		
Un	 punto	 de	 partida	 de	 nuestra	 investigación,	 es	 que	 la	 publicidad	 institucional,	
aunque	sujeta	a	dinámicas	estructurales	e	 intereses	coyunturales,	es	un	factor	relevante	
para	que	 la	 sociedad	 conozca	 y	 se	 interese	de	oportunidades	de	acceso	 y	disfrute	 a	 las	
actividades	que	promueve	el	Estado.	A	veces,	en	contradicción	con	las	realidades	en	las	que	
se	 difunden,	 los	 contenidos	 publicitarios	 de	 las	 instituciones	 públicas	 dicen	 favorecer	 el	
desarrollo	humano	al	mismo	tiempo	que	promueven	actitudes	que	poco	aportan	al	cambio	
de	la	cultura	cívica	predominante.			
En	 el	México	 de	 estos	 días,	 la	 publicidad	 institucional	 opera	 como	 un	 engranaje	
operativo	y	simbólico	de	programas	sociales	que	buscan	lo	mismo	informar	sobre	derechos,	
que	promover	actividades	saludables,	combatir	la	exclusión	social,	que	dinamizar	el	turismo	
regional.	 Mediante	 la	 difusión	 de	 contenidos	 de	 amplia	 diversidad	 y	 calidad,	 las	
instituciones	 de	 la	 administración	 pública	 mexicana	 pretenden	 que	 los	 ciudadanos-




qué	 narrativa-	 sobre	 las	 actividades	 culturales?	 ¿Qué	 significados	 son	 percibidos	 en	 los	
contenidos	 de	 la	 racionalidad	 instrumental	 publicitaria?	 Estos	 cuestionamientos	 han	
alimentado	un	interés	personal	a	partir	de	la	percepción	del	poco	conocimiento	específico	
que	se	tiene	sobre	las	prácticas	de	publicidad	institucional	en	nuestro	país	y	concretamente	





a	 la	 llamada	 publicidad	 “comercial”	 y	 por	 lo	 tanto	 no	 se	 le	 ha	 abordado	 con	 adecuada	
sistematización	y	énfasis.		
Esa	 ausencia	 de	 investigaciones	 ha	 incrementado	 algunos	 cuestionamientos	 que	
activaron	el	enfoque	que	guía	este	 trabajo	como:	¿qué	componentes	hacen	diferente	 la	
práctica	 a	 la	 publicidad	 institucional	 de	 la	 exclusivamente	 comercial?,	 ¿cómo	 operan?,	
¿cuáles	son	sus	mecanismos	más	recurrentes	para	construir	 significados?	La	cuestión,	al	
asumir	 estas	 interrogantes	 que	 se	 plantean	 como	 propósito	 inicial,	 es	 identificar	 y	







cultural.	 En	 la	 práctica,	 es	 la	 encargada	 de	 articular	 el	 papel	 que	 tienen	 las	 distintas	
expresiones	de	arte,	creatividad,	así	como	las	industrias	creativas	y	culturales	en	el	Estado,	





                                                   








utilizando	 como	 términos	 clave	 de	 búsqueda:	 publicidad	 institucional,	 publicidad	
gubernamental,	publicidad	oficial	e	institutional	advertising,	en	principio	puede	afirmarse	
que	 a	 la	 fecha	 existe	 relativamente	 escasa	 información	 que	 provenga	 de	 estudios	 cuyo	
objeto	sea	la	publicidad	realizada	por	las	administraciones	públicas	en	México	y	asimismo	


























acciones	de	gobierno	mediante	 “comunicación	pública”	 y	que,	desde	 su	punto	de	 vista,		
debe	 considerarse	 factor	 constitutivo	 de	 las	 transformaciones	 producidas	 en	 el	











estos	 autores	 es	 útil,	 porque	 explicita	 y	 ordena	 diferentes	 factores	 que	 contribuyen	 a	
vincular	la	publicidad	institucional	con	el	ejercicio	de	los	poderes	públicos.	
Por	 otro	 lado,	 una	 diversidad	 de	 enfoques	 problematizan	 de	 qué	 manera	 las	
campañas	 publicitarias	 de	 las	 instituciones	 de	 gobierno	 comparten	 ciertos	 elementos	 y	
lógicas	 de	 acción	 con	 las	 campañas	 publicitarias	 de	 productos	 o	 servicios	 para	 su	
comercialización;	un	eje	principal	de	coincidencia	en	estas	aproximaciones	analíticas	a	 la	
campañas	de	publicidad	institucional,	es	que	las	campañas	tienen	como	objetivo	común	la	
persuasión,	 entendida	 como	el	 procedimiento	usado	para	 influenciar	 las	 decisiones	 y	 el	
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comportamiento	 de	 las	 personas,	 a	 través	 de	 una	 gama	 de	 mensajes	 transmitidos	 en	
distintos	formato	y	medios.	(Díez	A.,	1994;	Lleón,	2007;	Orozco	T.,	2010;	Rey	&	Pineda	C.,	






práctica	 concreta	 de	 organismos	 públicos.	 La	 publicidad	 institucional	 realizada	 por	
anunciantes	 públicos	 se	 sitúa	 en	 una	 zona	 fronteriza	 entre	 la	 comunicación	 puramente	
publicitaria	 y	 la	 información	 general,	 donde	 la	 dificultad	 de	 aplicar	 el	 criterio	 legal	 de	
promoción	de	la	contratación	resulta	aún	más	difícil	(Rufín	M.	&	Medina	M.,	2012);	también	
se	revisaron	 investigaciones	y	propuestas	de	 ley	cuyo	objeto	de	estudio	es	 la	 regulación	
jurídica	de	esta	modalidad	comunicativa	(Apreza	S.,	2012;	Martínez	P.,	2012;	WAN-IFRA.	&	






del	 proceder	político,	 en	el	 cual	 han	 surgido	en	 la	 esfera	pública	distintas	discusiones	 y	
propuestas	en	torno	al	uso	de	los	recursos	públicos,	acerca	de	cómo	los	gastos	superfluos	
de	los	gobiernos	deberían	ser	cancelados	o	limitados,	en	particular	en	materia	de	publicidad	
oficial,	 donde	 el	 gobierno	 del	 presidente	 Enrique	 Peña	 se	 ha	 caracterizado	 por	 sobre-
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ejercicios	 que	 alcanzan,	 para	 lo	 que	 va	 del	 sexenio	 de	 2013	 a	 2016,	 71.86%	más	 de	 lo	
aprobado	por	la	Cámara	de	Diputados.4	
Sobre	 las	 funciones	 y	 propósitos	 de	 la	 publicidad	 institucional	 existen,	
fundamentalmente,	 dos	 posturas.	 Una	 postura	 crítica,	 más	 o	 menos	 moderada,	 que	
advierte	sobre	la	capacidad	de	control	de	la	población	derivada	del	empleo	de	este	tipo	de	
comunicación	 por	 parte	 de	 la	 administración	 pública.	 Por	 otro	 lado,	 hay	 autores	 que	
consideran	que	la	capacidad	de	educación	social	de	la	publicidad	debe	ser	mejor	coordinada	
y	aprovechada	por	las	instituciones	públicas.	Para	Cortés	(2006)	la	publicidad	institucional,	
en	 coordinación	 con	 otras	 instituciones	 y	 acciones,	 debe	 constituir	 una	 herramienta	 de	
primer	 orden	 para	 fomentar	 y	 apoyar	 valores	 como	 la	 cultura	 de	 paz	 o	 los	 derechos	
humanos	universales.	
Con	respecto	a	 la	 imagen	que	desde	 la	publicidad	busca	ofrece	 la	administración	
pública,	diversos	autores	alertan	del	progresivo	acercamiento	de	 los	distintos	niveles	de	
gobiernos	a	la	lógica,	formatos	y	lenguajes	utilizados	por	empresas	privadas.	Así,	Alvarado	
y	 de	 Andrés	 (2005)	 señalan	 como	 objetivos	 recurrentes	 de	 la	 publicidad	 institucional	 -
oficial-,	 el	 aumento	 de	 notoriedad	 pública	 y	 variados	 intentos	 de	 dirigir	 la	 moralidad	
ciudadana,	 indicando	que	sobresale	todo	aquello	que	ayude	a	colocar	 la	mirada	 lejos	de	
cuestiones	 sin	 solución	 aparente;	 las	 autoras	 destacan	 que	 la	 publicidad	 institucional,		
aunque	en	apariencia	busca	cambios	en	el	proceder	social,	resulta	tan	conformadora	del	
statu	quo,	como	la	publicidad	comercial	lo	es	de	la	ideología	de	consumo.	Así,	el	modelo	de	
la	 publicidad	 comercial	 se	 perpetúa	 a	 través	 de	 sus	 manifestaciones	 en	 la	 publicidad	
institucional	de	Estado	o	de	la	administración	pública.		
También	se	revisaron	trabajos	enfocados	al	análisis	de	un	tipo	particular	de	campaña	
publicitaria	 elaborado	 desde	 las	 instituciones	 públicas,	 en	 los	 que	 se	 busca	 identificar	
factores	y	características	que	explican	su	limitado	impacto	en	la	modificación	de	hábitos	de	
                                                   
4	Datos	del	informe	Contar	lo	bueno	cuesta	mucho.	El	gasto	en	publicidad	oficial	del	gobierno	federal	2013	a	
2016”	 realizado	 por	 Fundar,	 Centro	 de	 Análisis	 e	 Investigación	 y	 consultado	 en:	
http://fundar.org.mx/mexico/pdf/P.O.2013-2016oK2.pdf	
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consumo,	 entre	 otras	 razones	 por	 la	 ausencia	 o	 debilidad	 de	 soportes	 teóricos	 y	
metodológicos	para	su	diseño	(Ortega	&	Peña	G.,	2016).		
Otros	 estudios	 sobre	 publicidad	 institucional	 (Balaguer,	 2008;	 Fernández,	 2013;	
García,	Guía,	2017;	Martínez	2008,	2010)	en	su	mayoría	encontrados	en	análisis	académicos	








las	 industrias	 culturales	 y	 creativas.	 El	 concepto	 de	 industrias	 culturales5,	 o	 industrias	
creativas6	ha	tenido,	a	lo	largo	del	tiempo,	una	evolución	en	cuanto	a	su	significado,	a	la	






creación,	 la	 producción,	 y	 la	 distribución	 de	 estos	 bienes	 y	 servicios	 que	 utilizan	 el	
conocimiento,	la	creatividad	y	el	capital	intelectual	como	recursos	productivos	primarios.	





6	El	 término	 industria	 creativa	 supone	un	conjunto	más	amplio	de	actividades	que	 incluye	a	 las	 industrias	
culturales	más	toda	producción	artística	o	cultural,	ya	sean	espectáculos	o	bienes	producidos	individualmente.	
Las	 industrias	 creativas	 son	aquellas	en	 las	que	el	producto	o	 	 servicio	 	 contiene	un	elemento	 	artístico	o	
creativo	substancial	e	incluye	sectores	como	la	arquitectura	y	la	publicidad	
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En	 el	 marco	 de	 esta	 investigación,	 la	 perspectiva	 de	 la	 economía	 de	 la	 cultura	 y	 la	
comunicación	 tiene	 una	 indudable	 pertinencia	 en	 tanto	 su	 objeto	 de	 estudio	 es	 el	
ecosistema	simbólico	y	no	solo	en	el	sector	económico	comunicativo-cultural.	Es	decir,	la	
cultura	no	es	una	pura	suma	de	recursos,	bienes	y	servicios,	sino	un	fundamento	social	que	





de	 comunicación	 que	 difunden	 esas	 producciones	 culturales	 industriales	 son	 los	 que	
soportan	las	piezas	publicitarias	que	dan	a	conocer	a	aquellas.	Como	contenidos	simbólicos,	
los	productos	culturales	permiten	de	antemano	una	continuidad,	a	menudo	sin	solución	








Intervienen	 como	 dispositivo	 articulador	 de	 estos	 fenómenos	 las	 mutaciones	
tecnológicas	y	productivas,	además	de	 las	compras	y	 fusiones	que	se	están	produciendo	
entre	 los	 holdings	 mundiales	 de	 la	 comunicación	 y	 la	 cultura.	 El	 uso	 extensivo	 de	 la	
tecnologías	como	factor	reproductor	de	cultura	y	condición	comunicativa,	han	contribuido	
a	una	mayor	ductilidad	social	de	 los	productos	culturales	y	creativos.	La	digitalización,	al	
convertir	 todo	 los	 tipos	 de	 datos,	 independientemente	 de	 su	 origen,	 en	 una	 matriz	
numérica,	 permite	 operar	 sobre	 ellos	 y	 posibilitar	 su	 fácil	 integración	 o	 conversión.	 La	
convergencia	tecnológica	permite	expandir	tanto	las	condiciones	como	las	capacidades	de	
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comunicación	 interactiva	 de	 los	 consumidores.	 En	 este	 contexto	 dinámico	 se	 origina	 y	
circula	la	publicidad	que	consumimos	y	por	la	que	consumimos.	Es	decir	la	publicidad	puede	
ser	considerada	como	una	industria	cultural	(Rodríguez,	2008).	







contenido	o	 campaña,	 ya	que	no	depende	exclusivamente	del	 alcance,	 tipo	de	medio	o	
frecuencia,	 sino	 por	 ejemplo	 del	 número	 de	 personas	 que	 solicitan	 esta	 información	
publicitaria	 a	 través	 de	 diversas	 plataformas	 de	 difusión	 durante	 un	 periodo	 de	 tiempo	
preciso.		
Las	 características	 de	 esta	 innovación	 publicitaria	 comportan	 modificaciones	 al	
contenido	creativo,	multiplicación	de	la	ubicuidad	mediante	otros	canales	y	plataformas,	
compromiso	 con	 audiencias	 y	 clientes	 específicos,	 dependencia	 tecnológica,	 uso	
sistemático	de	datos	y	una	combinación	adecuada	de	 ideas	y	 canales	de	medios.	Por	 lo	
tanto,	 la	 naturaleza	 de	 la	 innovación	 publicitaria	 depende	 en	 buena	 medida	 de	 la	
transformación	 sustancial	 de	 plataformas	 y	 modos	 de	 recepción	 que	 implican	 distintas	
maneras	 de	 relacionar	 la	 idea	 creativa	 con	 los	 nuevos	 canales	 de	medios	 (medios	 que	
implican	nuevas	lógicas		de	consumo	o	medios	antiguos	utilizados	de	nuevas	maneras),	y	
desde	luego	la	interfaz	del	usuario.	
De	 ahí	 también,	 el	 carácter	 permeable	 de	 la	 publicidad,	 que	 permite	 utilizar	 el		
concepto	de	 intertextualidad,	una	perspectiva	 semiótica	 sobre	el	 fenómeno	publicitario,	











consumidores,	 para	 las	 industrias	 culturales	 y	 creativas	 como	 para	 organizaciones	 que	
producen	publicidad,	 la	convergencia	tecnológica	exige	que	 los	medios	de	 información	y	
























contenidos.	 Por	 lo	 tanto,	 advierte	 que	 estos	 esfuerzos	 requieren	 acompañarse	 de	 otras	







conflicto	 con	 el	 narcotráfico.	 Su	 aproximación	 tiene	 como	 objetivo	 determinar	 si	 estas	
estrategias	 publicitarias	 institucionales	 contribuyeron	 a	 la	 transformación	 del	 conflicto,	
promoviendo	la	cultura	de	paz,	o	si	por	el	contrario,	legitimaron	la	cultura	de	violencia.	La	
hipótesis	de	este	trabajo	fes	que	“Durante	el	periodo	presidencial	2006-2012,	el	Gobierno	
Federal	 Mexicano	 transmitió,	 a	 través	 de	 su	 publicidad	 institucional,	 un	 relato	 que	 no	
promovió	 su	 papel	 como	 agente	 institucional	 en	 la	 transformación	 del	 conflicto	 por	 el	
narcotráfico”	(p.	6).	Su	hipótesis	fue	comprobada		
Al	 constatar	 que	 más	 allá	 de	 buscar	 la	 transformación	 del	 conflicto	 por	 el	
narcotráfico	 o	 de	 transmitir	 mensajes	 que	 permitieran	 a	 la	 población	 mexicana	
comprender	 el	 fenómeno	 en	 su	 complejidad,	 el	 gobierno	 mexicano	 optó	 por	
transmitir	 información	 simplista	 y	 sesgada,	 que	 legitimó	 la	 estrategia	 armada	
emprendida	por	el	ejecutivo	nacional,	perpetuando	con	ello	la	cultura	de	violencia	
en	México.	(p.	272)	
Al	 analizar	 la	 forma	 en	 que	 como	 las	 anteriores	 Investigaciones	 construyeron	 su	













validados	 individual	 y	 colectivamente.	 La	 publicidad	 institucional	 a	 partir	 de	 decisiones	
formales	 y	 de	 disposición	 jerárquica	 de	 contenidos	 y	 motivos	 crea	 estructuras	 de	
significados,	es	decir,	contribuye	a	que	las	propiedades	mostradas	signifiquen	algo	para	el	
usuario.	 Toda	 aproximación	 interdisciplinaria	 interesada	 en	 este	 objeto	 de	 estudio,	 se	
planteará	preguntas	como:	¿cuáles	imágenes	son	las	que	más	interesan	mostrar?,	¿Qué	
signos	y	señales	aparecen	en	ellas?	¿Qué	refieren	los	textos?	Una	de	las	primeras	en	teorizar	
sistemáticamente	sobre	 los	significados	en	 la	publicidad	 fue	 Judith	Williamson,	en	1978.		
Discípula	de	Roland	Barthes	y	de	Stuart	Hall,	ligada	al	movimiento	de	los	Estudios	Culturales	
británicos,	 publica	 Decoding	 Advertisements.	 Ideology	 and	 Meaning	 in	 Adverting,	 una	
investigación	 en	 torno	 al	 discurso	 publicitario,	 campo	 que	 hasta	 aquel	 momento	
escasamente	explorado.	Su	estudio,	centrado	en	la	perspectiva	interpretativa,	tiene	como	









la	 publicidad	 estamos	 en	 condiciones	 de	 vincular	 la	 organización	 de	 su	 discurso,	
trascendiendo	 incluso	 sus	 límites	 utilitarios	 y	 constatar	 el	 modo	 de	 articulación	 de	 los	
sujetos	consumidores	de	la	publicidad	con	las	estructuras	sociales	que	relacionan.			
Williamson	plantea	que	la	publicidad	inevitablemente	tiene	una	función	intrínseca	





de	 tal	 manera	 que	 lo	 comunicado	 signifique	 algo	 para	 las	 personas,	 que	 conecte	 a	 las	





Su	 investigación	 desde	 una	 metodología	 con	 rasgos	 semióticos	 y	 componentes	
sustanciales	del	análisis	discursivo,	aporta	referentes	que	serán	utilizados	para	este	trabajo.	







se	vinculen	estos	propósitos	 fundacionales	de	 los	Estudios	Culturales,	 con	 las	narrativas	
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publicitarias	actuales	 (García,	2015;	McRobbie,	1994),	para	generar	nuevas	aportaciones	
tanto	 al	 mundo	 académico,	 como	 al	 profesional	 sobre	 la	 construcción	 de	 significados	
sociales	a	partir	de	la	publicidad	institucional.	
1.2	Problema	de	investigación	




vez	más	el	papel,	el	discurso	y	 la	actualización	de	 los	sujetos	de	 la	historia	social	
responde	 a	 un	 conglomerado	 de	 estereotipos	 y	 elementos	 residuales	 de	 otras	
culturas,	 de	 logotecnias	 y	 de	 elementos	 que	 se	 reutilizan	 nuevamente	 en	 una	
dinámica	social	“bricoleur”,	de	tal	modo	que	lo	que	parece	originario	e	improvisado,	
en	el	fondo	está	atestiguando	la	presencia	de	creencias	y	de	valoraciones,	que	son	
las	 que	 convierten	 en	 tolerable	 o	 en	 inaceptables	 e	 insoportables	 las	 relaciones	
sociales	vigentes.	(p.	243)	
Es	 decir,	 la	 publicidad	 institucional,	 como	 estrategia	 de	 creación	 de	 significados	
mediante	 la	 producción	 y	 difusión	de	 contenidos	 diversos	 y	 la	 generación	de	narrativas	
sobre	la	cultura,	se	encuentra	inmersa	en	un	contexto	histórico,	reconoce	y	usa	lenguajes	y	
códigos	diversos	en	buena	medida	anclados	en	 formas	de	 la	hegemonía	discursiva	de	 la	
publicidad	comercial.	Dicho	de	otra	forma,	da	cuenta	de	una	gramática	social	previamente	
apropiada.		




como	 por	 el	 contenido	 ideológico-partidista	 implícito	 en	 algunas.	 En	 este	 sentido,	 la	
publicidad	 institucional	 –desde	 luego	 también	 la	 vinculada	 a	 la	 cultura–	es	 un	modo	de	
relación	 de	 poder	 y	 refiere	 vínculos	 del	 Estado	 con	 los	 ciudadanos.	 A	 partir	 de	 esto	 se	
	 26	
derivan	preguntas	interesantes	para	comprender	el	fenómeno	estudiado	como	¿cuáles	son	




tipos	 de	 contenidos:	 por	 un	 lado,	 aquellos	 que	 desde	 los	 intereses	 de	 la	 instancia	




contenidos	 y	 enunciados	 producen	 estas	 prácticas	 de	 comunicación	 y	 que	 con	 estudios	
como	 el	 presente	 se	 busca	 clarificar	 (Cortés,	 2008;	 Rey,	 J.,	 &	 Pineda	 Cachero,	 2009;	
Alvarado,	2010).	
Atendiendo	 a	 estas	 consideraciones,	 para	 construir	 el	 problema	de	 investigación	
sobre	la	publicidad	institucional,	este	marco	dinámico	y	complejo	obliga	al	investigador	a	
una	re-conceptualización	de	la	actividad	denominada	publicidad	institucional,	no	solo	por	
la	 evidente	 transformación	 de	 sus	 intenciones	 y	 de	 la	 ecología	 mediática	 en	 la	 que	 se	
inserta,	sino	vinculada	otros	factores	como:	la	crisis	presupuestal	de	las	administraciones	
públicas,	 las	 necesidades	 emergentes	 de	 los	 ciudadanos,	 nuevas	 expresiones	 de	 la	
ciudadanía	y	de	visibilización	de	asociaciones	que	expresan	una	mayor	preocupación	por	
aspectos	 de	 bienestar	 colectivo,	 respeto	 a	 minorías,	 sistemas	 alternativos	 o	 paralelos,	
renovación	de	los	marcos	normativos,	etcétera.		
Todos	 estos	 aspectos,	 y	 otros	más,	 conforman	 el	 entramado	 problemático	 de	 la	
publicidad	institucional	sobre	cultura,	a	partir	del	cual	parece	pertinente	y	provechoso	el	









La	 publicidad	 ha	 cambiado	 de	 naturaleza.	 Ya	 no	 estructura	 sólo	 un	 estudio	 de	
mercado	y	la	oferta	de	productos	y	servicios.	Metamorfoseada	en	comunicación	y	
habiendo	multiplicado	 sus	 “oficios”	 y	 sus	 campos	 de	 peritaje	 profesional,	 está	 a	
punto	de	convertirse	en	un	principio	de	organización	de	la	sociedad	entera	en	torno	
a	la	institución	Empresa.	(2000,	p.	13)	
Es	 justamente	 en	 este	 sentido,	 observando	 y	 analizando	 la	 manera	 como	 las	
narrativas	 institucionales	 se	 han	 transformado	en	una	 estructura	 significativa	 de	 la	 vida	
cultural	de	los	ciudadanos,	como	se	pretenden	(re)construir	y	desarrollar	los	principales	ejes	
de	análisis.	Dentro	de	esa	ruta,	un	elemento	clave	a	constatar	es	que,	entre	las	principales	











importantes	 para	 su	 uso	 y	 comprensión	 como	 elemento	 clave	 de	 esta	 investigación.	 La	
publicidad	 puede	 ser	 considerada	 como	 herramienta	 estratégica	 de	 las	 instituciones	
públicas	 en	 la	 creación	 de	 identidad,	 comprendiendo	 que	 en	 el	 caso	 de	 la	 publicidad	
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institucional	 recurrentemente	 ha	 sido	 utilizada	 para	 la	 adaptación	 –o	 resistencia–	 a	 las	
condiciones	 de	 cambio	 (Ansoff,	 1998).	 Para	 Sallenave	 (2002)	 el	 poder	 es	 un	 elemento	
esencial	en	la	consideración	de	la	estrategia,	la	describe	como	la	coalición	dominante	que	
comunica	 objetivos	 y	 plantea	 como	 resultados	 el	 cumplimiento	 de	 ellos.	 Vale	 la	 pena	
señalar	la	división	de	los	propósitos	de	la	estrategia,	según	Sallenave.	Para	este	autor	los	
hay	objetivos	y	subjetivos;	los	primeros,	catalogados	como	de	la	institución,	se	convierten	
en	 símbolos	 sobre	 los	 cuales	 hay	 que	 hacer	 cálculos	 y	 ejercer	 un	 control	 estricto	
(supervivencia,	 presencia,	 crecimiento	 y	beneficios);	 los	 otros,	 los	 subjetivos,	 son	de	 los	
actores	temporales	que,	en	el	contexto	concreto,	establecen	la	viabilidad	de	logros	atados	
a	 sus	 propios	 intereses.	 Entre	 los	múltiples	 acentos	 que	 visibilizan	 los	 contenidos	 de	 la	
publicidad	institucional	destacan:	referencias	a	valores,	manejo	gubernamental	del	espacio	
público,	 también	es	pertinente	 sobre	 lo	expresado	advertir	en	 su	construcción	 textual	e	
















aunque	 acotada,	 puede	 hacer	 relevante	 y	 pertinente	 la	 generación	 de	 líneas	 de	
investigación	sobre	este	tema.	









propósitos	 específicos,	 actúan	 como	 garantes	 de	 la	 verdad	 y	 legitimidad	 de	 quien	 los	
propone.	 En	 la	 publicidad	 institucional	 de	 la	 Secretaría	 de	 Cultura	 de	 Jalisco	 quedan	








decir,	 se	ponen	en	práctica	estrategias	para	el	 fortalecimiento	de	discursos	a	 los	que	se	
incorporan	significados	vinculados	a	los	del	consumo	pasivo	o	de	la	mera	participación.	
Llámese	propaganda	o	adoctrinamiento,	la	representación	de	la	cultura	ligada	a	los	
discursos	estatales	o	a	 las	maquinarias	político-ideológicas	vía	 la	publicidad	 institucional	











donde	 se	producen	y	 reproducen	mitos	 y	 valores,	 y	por	 tanto	 su	estudio	puede	ofrecer	
“huellas	fosilizadas	de	la	cultura	viva”	y	permitiría	hacer	“una	reconstrucción”	del	desarrollo	
social.	
Asimismo,	 como	 se	 ha	 señalado,	 al	 referirnos	 a	 cierta	 forma	 de	 publicidad;	 la	




las	 cuales	 ha	 sido	 estudiada	 la	 actividad	 publicitaria	 para	 “productos	 comerciales	 de	





y	 la	 evidente	 necesidad	 de	 nuevas	 revisiones	 y	 reflexiones	 que	 desde	 la	 perspectiva	








política	 y	 la	 económica).	 Sin	 embargo,	 este	 interés	 creciente,	 todavía	 no	 ha	
traspasado	 la	 frontera	de	 la	 investigación	 (apenas	ha	 llegado	siquiera	a	 las	aulas)	
demostrándose	 que	 no	 existen	 rutinas	 profesionales	 distintas	 en	 la	 publicidad	
institucional	respecto	a	la	comercial,	a	pesar	de	la	naturaleza	y	fines	tan	dispares	de	
ambos	tipos	de	anunciantes.	(p.52)	
El	 problema	 se	 acrecienta	 cuando	 se	 pretenden	 abordar	 los	 significados	 que	 se	
articulan	 a	 través	 del	 lenguaje	 específico	 utilizado	 por	 la	 publicidad	 institucional	 sobre	
cultura.	Aportar	conocimiento	en	un	campo	tan	singular,	aunque	complejo,	es	uno	de	los	
propósitos	 medulares	 de	 la	 presente	 investigación.	 Es	 sin	 duda	 conveniente,	 factible	 y	
pertinente	ofrecer,	para	futuros	trabajos,	referencias	que	profundicen	sobre	las	estrategias	
comunicativas	que	desde	instituciones	públicas	se	realizan	para	promover	la	cultura.	


























En	este	 sentido,	un	primer	 rasgo	de	 la	política	 -y	 las	políticas-	 sobre	 cultura	en	
México	es	un	marcado	proceder	relativamente	arbitrario,	como	acciones	dispersas,	que	
salvo	señaladas	excepciones	se	ejecutaban	de	manera	aislada	con	la	finalidad	de	ofrecer	






período	 revolucionario,	 se	 enfocaron	 en	 que	 las	 artes	 populares	 se	 reivindicaran	 y	
revalorizaran	 en	 la	 sociedad	 mexicana,	 frente	 a	 una	 concepción	 que	 legitimaba	 los	
cánones	 estéticos	 de	 la	 cultura	 europea	 (Domínguez,	 2014).	 Con	 estas	 intenciones,	 se	
emprendió	 la	 recuperación	 de	 las	 raíces	 prehispánicas,	 se	 redimensionaron	 los	
componentes	de	la	cultura	indígena,	el	sentido	colectivo	de	las	tradiciones,	costumbres	y	
mitos	 del	 pueblo	 mexicano.	 Se	 establecieron	 las	 bases	 para	 una	 reconstrucción	
nacionalista	 que,	 en	 algunos	 aspectos	 siguen	 vigentes	 hasta	 el	 día	 de	 hoy.	 En	 esta	
intención,	fueron	prioritariamente	los	murales	los	espacios	destinado	a	“conectar”	a	los	
	 33	
ciudadanos,	mediante	 la	 ideología	para	que	 compartieran	un	 sentido	de	 la	historia	un	
presente	colectivo	y	así	crear	la	visión	de	nación.		









la	mujer.	 Se	 daban	 breves	 sesiones	 en	 las	 que	 se	 instruía	 sobre	 cocina,	 higiene,	
belleza,	 consejos	 de	 económica	 doméstica,	 gimnasia	 y	 orientaciones	 sobre	 los	
precios	 de	 los	 artículos	 de	 primera	 necesidad.	 (…)	 Las	 emisiones	 vespertinas	
consistían	en	clases	o	temas	impartidos	por	el	Departamento	de	Enseñanza	Técnica,	
cuentos	 infantiles,	 información	 comercial	 y	meteorológica	 y	 a	 las	 20:00	 horas	 se	
iniciaba	el	programa	nocturno	en	el	que	alternaban	música	y	conferencias.	(citado	
en	Ramírez,	1993	p.	115)	





un	 espacio	 idóneo	para	 legitimar	 su	 poder,	 ya	 que	 “toda	 nueva	 expresión	 de	 la	 cultura	
mexicana	en	la	primera	década	del	siglo	XX	significaba,	de	una	manera	u	otra,	renovación	o	
ruptura	con	la	tradición;	germinaba	una	conciencia,	una	cultura	revolucionaria	que	había	





En	 los	 inicios	 del	 periódico	 solo	 los	 partidarios	 del	 gobierno	 eran	 quienes	 lo	 leían,	 sin	





Posteriormente,	 con	 el	 despliegue	 del	 modelo	 de	 institucionalización	 que	 se	
reprodujo	en	algunos	Estados	en	 la	segunda	mitad	de	 la	década	de	1930,	se	crearon	 los	
Institutos	de	Artesanía	o	de	Cultura	y	una	 red	de	 teatros	del	 Instituto	del	 Seguro	Social	
(IMSS)	 que	 con	 mayor	 vigor	 generaron	 campañas	 articuladas	 a	 los	 propósitos	 de	
consolidación	del	discurso	oficial.	Es	durante	el	gobierno	del	presidente	Lázaro	Cárdenas	





agencias	 nacionales	 e	 internacionales,	 la	 gestión	 del	 Archivo	 de	 la	 Nación,	 del	 diario	 El	






de	 la	 producción	 de	 la	 industria	 cinematográfica	 el	 gobierno	 mexicano	 promovía	 ante	
grandes	 audiencias	 nacionales	 e	 internacionales	 su	 interpretación	 de	 los	 modelos,	 las	
costumbres,	música,	vestimenta,	paisajes	y	atracciones	turísticas	mexicanas.	Los	ejecutivos	
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de	 los	 estudios	 no	 dudaban	 en	 hablar	 ya	 de	 la	 existencia	 del	 cine	mexicano	 como	 una	
enorme	 fuerza	 de	 “unidad	 nacional”	 y	 un	 formidable	 vehículo	 de	 propaganda.	 (Cinema	
Reporter,	 citado	por	Castro	 2014,	 p.15)	A	 este	proceso	en	 el	 diseño	de	 la	 publicidad	 se	
sumarían	 las	 nuevas	 técnicas	 de	 impresión,	 donde	 la	 imagen	 como	 contenido	 de	 la	
publicidad	adquiere	una	preponderancia	estelar	(Rey,	2000).	
El	aparato	cultural	institucional	y	la	publicidad	que	el	gobierno	realizaba	antes	de	la	
década	 de	 los	 años	 cincuenta	 tenían	 relación	 con	 las	 políticas	 culturales	 del	 Estado	
benefactor.	Mientras	 las	 instituciones	 se	 enfocaban	 a	 una	 formidable	 expansión	 de	 las	
actividades	culturales	a	 través	de	 la	educación	 formal,	a	manera	de	socialización	y	en	 la	
promoción	intensiva	de	las	bellas	artes	a	manera	de	aculturalización	y	creación	de	símbolos	
identitarios	de	acentuado	perfil	nacionalista	





la	 publicidad	 se	 transformaran.	 Las	 campañas	 incrementaron	 su	 diversidad	 temática,	
intensidad	 y	 cobertura	 social,	 privilegiando	 en	 todos	 los	 casos	 como	 principal	 actor-
enunciador	al	Estado	y	que	sus	acciones	y	decisiones	se	legitimaran.		
Con	la	creación	del	Consejo	Nacional	de	la	Publicidad	(CNP),	el	24	de	noviembre	de	




y,	 al	 mismo	 tiempo,	 materializan	 cómo	 los	 intereses	 privados	 respondían	 a	 ciertas	
coyunturas	 críticas.	 Dicho	 de	 otra	 forma,	 el	 CNP	 se	 estableció	 como	 una	 organización	





La	 política	 cultural	 del	 país,	mientras	 tanto,	 se	 centró	 en	 una	mayor	 difusión	 de	
aquello	 que	 quedaba	 comprendido	 en	 la	 noción	 de	 “arte	 y	 cultura”:	 se	 realizaban	





Durante	 buena	 parte	 del	 siglo	 XX	 la	mayoría	 de	 los	medios	 de	 comunicación	 se	
convirtieron	en	los	corresponsales	y	la	mayor	de	las	veces	voceros	del	poder.	Es	innegable	
que	 la	 esfera	 de	 creación	 de	 sentido	 social	 tuvo	 su	 mayor	 impulso	 desde	 la	 sociedad	
mediática;	la	televisión	y	la	radio	se	convirtieron	en	los	vehículos	más	eficaces	para	informar	
desde	 las	 instancias	 de	 poder,	 así	 como	 para	 promover	 y	 buscar	 modificar	 hábitos	





































en	el	planteamiento	 inicial	 sería	 la	 instancia	 	encargada	de	coordinar	 todas	 las	unidades	
administrativas,	así	como	las	instituciones	públicas,	cuyo	objetivo	fuera	promover	y	difundir	
el	arte	y	la	cultura	en	el	país.	Durante	este	periodo	el	gobierno	se	asume	como	el	garante	y	
promotor,	 en	 primer	 lugar,	 del	 patrimonio	 cultural	 e	 histórico.	 Esto	 es	 desde	 luego	
significativo	en	las	políticas	públicas	y	en	sus	procedimientos	de	difusión	y	presencia	pública	
en	los	Estados.	
















continuidad	 antes	 que	 por	 los	 cambios;	 se	 atendió	 lo	 establecido	 por	 los	 organismos	
internacionales,	sin	que	se	realizaran	diagnósticos	profundos	y	sistemáticos	de	la	situación	






fuertes	 críticas	 de	 diversos	 agentes	 culturales	 de	 ser	 excluyente	 y	 elitista,	 ya	 que	 los	
programas	resultaron	ser	incoherentes	e	insuficientes	(Rodríguez,	2008).		
Fue	hasta	diciembre	de	2015	que	por	decreto	presidencial	se	creó	la	Secretaría	de	






social,	 tiene	como	objetivos	promover	y	 respetar	 la	continuidad	y	el	conocimiento	de	 la	
cultura	del	país	en	todas	sus	manifestaciones	y	expresiones,	garantizar	el	disfrute	de	 los	
bienes	y	servicios	que	presta	el	Estado	en	materia	cultural.	Formalmente	se	expresan	los	
medios	 que	hacen	 efectivo	 el	 derecho	 a	 la	 cultura	 establecido	 en	 la	 constitución	desde	
2009,	pero	que	anteriormente	estaban	en	diferentes	leyes,	decretos	u	ordenamientos	que	
fundamentaban	legalmente	las	actividades	culturales.	
Mientras	 tanto	 las	 redes	 sociales	 se	 convirtieron	 en	 parte	 de	 las	 estrategias	 de	






propia,	 hay	 la	 confluencia	 de	 multiplicidad	 de	 actores	 e	 intereses,	 así	 como	 una	
diversificación	de	la	producción	y	de	los	servicios	culturales.	No	solo	el	Estado,	las	múltiples	
organizaciones	culturales	creadas	desde	la	sociedad	se	ven	cada	día	más	involucradas	en	la	
oferta	 de	 propuestas	 culturales	 novedosas	 en	 lo	 creado	 y	 sus	 propósitos.	 Se	 han	 ido	
forjando	nuevas	simbologías	identitarias,	fragmentadas	y	contradictorias,	se	han	redefinido	
las	políticas	culturales	en	las	distintas	escalas	territoriales	y	se	han	adoptado	estrategias	y	
procedimientos	 publicitarios	 que	 incorporan	 la	 utilización	 de	 redes	 sociales	 y	 páginas	
oficiales	de	la	administración	pública	en	la	web.		






































ramas	 del	 conocimiento,	 así	 como	 variedad	 de	 técnicas	 analíticas.	 Desde	 la	 perspectiva	
académica,	las	que	tienen	mayor	relevancia	son	la	sociología,	la	psicología,	la	antropología,	
las	 teorías	de	 la	comunicación,	 la	 lingüística,	 la	semiótica	y	 la	mercadotecnia.	 	Asimismo	
analíticamente,	desde	la	perspectiva	del	ejercicio	y	la	experiencia	profesional	se	atienden	
sus	procesos,	formatos	y	estructuras,	entre	otros	aspectos	(García,	2015,	p.	19)	
Con	 todo,	 es	 importante	 enfatizar	 que	 ninguna	 disciplina	 aislada	 es	 capaz	 por	 sí	














Los	 Estudios	 Culturales	 son	 una	 corriente	 conformada	 por	 diversas	 disciplinas,	 a	
través	 de	 las	 cuales	 se	 establecen	métodos	 que	 ayudan	 en	 el	 proceso	 de	 observación,	
interpretación	e	investigación	de	la	cultura	de	los	sujetos	sociales.	Esta	corriente	se	originó	
en	Gran	Bretaña	en	el	 siglo	XIX,	 vinculada	a	una	 tradición	de	pensamiento	denominada	
Culture	and	Society	y,	en	concreto,	a	los	English	Studies	o	estudios	sobre	literatura	inglesa.	
Los	Estudios	Culturales	surgen	con	la	finalidad	de	comprender	el	contexto,	saber	qué	y	por	
qué	 ocurre	 eso	 ahora,	 y	 para	 ello	 se	 van	 adaptando	 a	 la	 situación	 (política,	 tiempo,	
ideológica,	etc.)	no	necesariamente	a	un	objeto	de	estudio.	
Dado	 que	 hasta	 ahora	 no	 hay	 un	 acuerdo	 que	 establezca	 una	 definición,	 lo	más	
conveniente	es	revisar	una	de	sus	aproximaciones	conceptuales	que	explica	sus	aportes,	
peculiaridades	y	su	pertinencia.	Según	Rosas	(2012):	
Los	 estudios	 culturales	 se	 ocupan	 del	 papel	 de	 las	 prácticas	 culturales	 en	 la	
construcción	de	los	contextos	de	la	vida	humana	como	configuraciones	de	poder,	de	
cómo	 las	 relaciones	de	poder	 son	estructuradas	por	 las	prácticas	discursivas	que	
constituyen	el	mundo	vivido	 como	humano.	 Tratan	de	usar	 los	mejores	 recursos	
intelectuales	disponibles	para	 lograr	una	mejor	comprensión	de	 las	 relaciones	de	
poder	en	un	contexto	particular,	creyendo	que	tal	conocimiento	dará	a	las	personas	
más	posibilidades	de	cambiar	el	contexto	y,	por	ende,	 las	relaciones	de	poder,	es	








publica	 The	 uses	 of	 literacy:	 Aspects	 of	 Working-Class	 Life	 with	 Special	 References	 to	






de	 la	historia	cultural	a	partir	de	 las	 luchas	sociales	y	de	 la	 interacción	de	 la	cultura	y	 la	
economía,	 así	 como	 de	 la	 resistencia	 social	 a	 un	 orden	 impuesto	 por	 el	 capitalismo	
(Mattelart	&	Neveu,	2002).		
Las	 investigaciones	 de	Williams	 se	 vincularon	 también	 con	 la	 cinematografía,	 los	
estudios	 musicales	 y	 literarios,	 consumos	 culturales,	 reivindicaciones	 feministas,	 entre	
otros	(Reguillo,	2004,	p.	4).	Para	Thompson	el	punto	de	partida	de	sus	investigaciones	fue	






teoría	 social	 contemporánea	 significativamente	 en	 las	 re-conceptualizaciones	 sobre	 la	
identidad,	la	raza	y	la	etnicidad	(Hall,	2010).	
Un	 acontecimiento	 definitorio	 para	 la	 consolidación	 de	 esta	 corriente	 de	
pensamiento	 fue	 la	 inauguración	 del	Centre	 for	 Contemporary	 Cultural	 Studies	 que	 casi	
desde	una	revolución	disciplinaria	abre	camino	a	una	multitud	de	campos	de	estudio	Un	
espacio	de	investigación	que	generó	una	gran	variedad	de	aportaciones	teóricas	y	empíricas	

















de	observación	 y	 comprensión	de	 los	públicos.	 Se	produce	un	desplazamiento	hacia	 los	
estudios	de	recepción	de	los	medios	de	comunicación,	principalmente	enfocados	al	análisis	
de	programas	televisivos,	centrados	en	la	nueva	ciudadanía	que	había	crecido	y	se	había	
socializado	con	 la	televisión,	es	así	que	surge	 la	tercera	generación	de	 investigadores	en	
Estudios	Culturales	adscritos	a	la	tradición	del	Centre	for	Contemporary	Cultural	Studies.		
Algunos	 de	 sus	 trabajos	 tienen	 como	 objeto	 de	 estudio	 la	 recepción	 como	 los	










códigos	 semióticos	 en	 cuestión.	 Además,	 es	 posible	 que	 lectores	 muy	 críticos	 y	
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perspicaces	de	obra	de	ficción	se	dejen	arrastrar	por	la	música	durante	un	concierto	






Los	 programas	 comunican	 algo	 más	 que	 su	 contenido	 explícito	 (manifiesto);	
contienen	 también	mensajes	 latentes	 por	 implicación,	 suposición	 o	 connotación.	
Para	emprender	este	nivel	de	comunicación	implícita	o	latente,	tenemos	que	ir	más	
allá	de	la	observación	sencilla	que	dicta	el	sentido	común.	Y	aquí	nos	encontramos	










completamente,	 solo	 aceptar	 una	 parte	 o	 puede	 suceder	 que	 se	 oponga	 por	 completo.	
Basándonos	 en	 la	 propuesta	 de	Morley,	 los	 intereses	 de	 los	 receptores	 se	 adaptan	 con	
relativa	facilidad	al	sistema	propuesto	y	afianzado	en	la	estructura	social	y	las	reacciones	
contrarias	que	podrían	generarse	son	poco	probables.	






Culturales	postulan	y	 lo	que	hacen.	Dicen	entender	que	 la	ciencia	 social	es	un	producto	
histórico	 y	 por	 lo	 tanto	 sus	 categorías	 de	 análisis	 están	 ancladas	 en	 dispositivos	 de	
producción	social;	pero	según	Reynoso	al	hacer	uso	de	los	conceptos,	los	Estudios	Culturales	
demuestran	 cierta	 ceguera	 epistemológica	 y	 terminan	 siendo	 solo	 una	 forma	 de	 teoría	
tradicional.	 Para	 sus	 críticos,	 si	 bien	 los	 Estudios	 Culturales	 han	 permitido	 comprender	
algunos	fenómenos	que	realmente	no	eran	accesibles	a	través	de	los	estatutos	disciplinarios	
utilizados,	 otra	 cosa	 distinta	 es	 que	 consigan	 una	 “superación”	 de	 las	 fronteras	
epistemológicas	de	las	disciplinas.	
Algunos	 de	 los	 textos	 teóricos	 revisados	 dan	 cuenta	 de	 la	 importancia	 de	 las	













institucional	 es	 advertir	 que	 este	 tipo	 de	 publicidad	 requiere	 colocarse	 dentro	 de	 la	













a	 muy	 diversos	 campos	 y	 funciones	 de	 la	 comunicación	 pública;	 por	 un	 lado,	 al	 hacer	
referencia	a	prácticas	comunicacionales	de	las	instituciones	de	la	administración	pública	y	
por	 otro,	 cuando	 se	 menciona	 a	 la	 publicidad	 de	 empresas	 o	 compañías	 privadas	 que	









	 	 En	 un	 sentido	 amplio,	 la	 comunicación	 pública	 se	 encarga	 de	 todas	 aquellas	
actividades	desarrolladas	por	 la	administración	en	 los	sectores	de	 la	 información	y	de	 la	
comunicación	(Tornos	Mas	&	Galán	Galán,	2000),	sin	embargo,	es	riesgoso	delimitarla	de	
manera	 radical	 puesto	 que	 la	 misma	 conceptualización	 permite	 incluir	 distintas	
manifestaciones	como:	información	política,	relaciones	públicas,	información	general	sobre	
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servicios	 administrativos,	 el	 diálogo	 interpersonal	 y	 la	 más	 “arquetípica”	 publicidad	
institucional	(Campillo,	2010).	
Para	Campillo	(2010)	la	comunicación	institucional	se	produce	a	partir	de		aquellas	







ocurren	 en	 la	 esfera	 pública	 entre	 las	 instituciones	 públicas	 y	 la	 sociedad.	 Para	 el	
funcionamiento	de	esta	red	se	utilizan	distintos	canales	y	medios	de	comunicación,	con	el	
objetivo	 de	 colocar	 temas	 de	 interés	 común	 y	 de	 promover	 la	 participación	 ciudadana	
(McQuail,	1998).	
Esta	 variante	 de	 la	 publicidad	 asumida	 como	 comunicación	 de	 las	 instituciones	
permitiría	identificar	diferencias	al	menos	desde	cuatro	tipologías:	comunicación	política,	
comunicación	 social,	 comunicación	 institucional	 y	 la	 comunicación	 de	 otras	 formas	






Para	 este	 trabajo	 se	 ha	 entendido	 como	 comunicación	 institucional	 aquella	 que	
realizan	permanentemente	y	con	un	carácter	estructural	 las	administraciones	públicas,	y	
cuyos	 propósitos	 y	 contenidos	 están	 estrechamente	 relacionados	 con	 las	 funciones	 y	





La	 comunicación	 institucional	 se	 caracteriza	 por	 la	 participación	 de	 dos	 sujetos	
sociales:	 la	 administración	 pública	 y	 los	 ciudadanos,	 y	 aunque	 desde	 su	 ejercicio	 se	
promueven	contenidos	de	carácter	informativo	y	persuasivo,	regularmente	es	considerada	
una	comunicación	con	una	función	predominantemente	declarativa	o	informativa,	a	través	
de	 la	 cual	 se	 hace	 saber	 a	 los	 ciudadanos	 sobre	 el	 funcionamiento	 y	 decisiones	 de	 las	
administraciones	públicas	 (Martínez,	2012).	Así,	al	 referirnos	al	ámbito	de	 la	 	publicidad	
institucional	se	 le	considera	como	un	factor	de	 la	comunicación	pública,	aunque	algunos	









derechos,	 responsabilidades	 y	 deberes;	 en	 tanto	 que	 las	 campañas	 comerciales	
institucionales	 difunden	 aspectos	 positivos	 del	 territorio	 y	 entre	 sus	 objetivos	 está,	 por	
ejemplo,	atraer	nuevos	mercados.	Por	otro	lado,	las	campañas	electoralistas	son	aquellas	a	
través	 de	 las	 cuales	 se	 hace	 propaganda	 a	 favor	 de	 un	 partido	 en	 turno	 y	 se	 realizan	
solamente	 en	 función	 del	 proceso	 electoral	 y	 la	 conquista	 de	 posiciones	 de	 poder.	 Por	
último,	 las	 campañas	 informativas,	 estar	 orientadas	 primordialmente	 a	 informar	 a	 los	










• El	 contenido,	 que	 deriva	 de	 una	 causa	 o	 proyecto	 social	 y	 la	 publicidad,	 actúa	
sistemáticamente	para	proporcionar	otras	formas	de	información	y	orientación	a	los	
usuarios.	











las	 consecuencias	 de	 caracterizar	 así	 a	 la	 publicidad	 institucional	 es	 asumir	 que	 sus	
contenidos	se	orientan	de	manera	progresiva	hacia	aspectos	colectivos	y	de	cambio	social,	




las	 herramientas	 de	 la	 publicidad	 al	 servicio	 de	 temas	 de	 utilidad	 pública	 alejados	 de	
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que	otras,	 aunque	 todas	 se	 comportan	diversos	ejes	de	 interés	para	el	objetivo	de	esta	
investigación.		
La	 primera	 definición	 es	 el	 discurso	 como	 evento	 comunicativo,	 en	 el	 que	 se	
involucra	 a	 una	 gran	 cantidad	 de	 actores	 con	 roles	 como	 los	 de	 hablante-escribiente,	
oyente-lector	u	otros	roles	como	los	de	observador	o	escucha;	es	decir,	los	roles	a	partir	de	
los	cuales	intervienen	en	un	acto	comunicativo,	en	una	situación	específica,	en	determinado	
contexto.	 Este	 acto	 comunicativo	 puede	 ser	 oral	 o	 escrito,	 y	 puede	 haber	 dimensiones	
verbales	y	no	verbales.	Por	ejemplo,	una	conversación	de	un	paciente	con	su	médico;	van	
Dijk	lo	llama	el	significado	primario	extendido	del	término	discurso.		
Por	 otro	 lado,	 un	 significado	 primario	más	 restringido	 del	 discurso	 es	 el	 que	 se	
abstrae	 como	 conversación	 o	 texto,	 y	 que	 en	 general	 se	 refiere	 al	 discurso	 como	 un	
producto	 verbal	 del	 acto	 comunicativo	 oral	 o	 escrito	 con	 distintas	 propiedades	 y	
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tiempo,	 tiene	 los	mismos	participantes	y	 tiene	un	 inicio	y	 fin	marcados,	en	cuanto	a	 los	
textos	escritos	da	por	sentado	que	tiene	el	(los)	mismo(s)	escritor(es),	inicio	y	fin,	pueden	
ser	físicamente	continuos	y	coherentes.	
Además	 de	 la	 noción	 extendida	 y	 la	 noción	 restringidas	 (específicas),	 se	 puede	
utilizar	el	discurso	para	referirnos	a	tipos	abstractos;	un	contenido	y	una	forma,	pueden	
utilizarse	para	referirse	a	géneros	específicos,	generalmente	combinándolos	con	un	adjetivo	
que	 denota	 un	 género	 o	 dominio	 social.	 Por	 ejemplo:	 discurso	 publicitario,	 discurso	















bien	 el	 conjunto	 de	 todas	 aquellas	manifestaciones	 que	 se	 realizan	 en	 el	 ámbito	 de	 la	
publicidad.		
El	 discurso	 publicitario	 presenta	 un	 conjunto	 de	 características	 que	 lo	 hace	
identificable,	 reconocible	 y	 agrupable.	 Se	 caracteriza	 por	 conformarse	 por	 varias	
estructuras	verbales	(recursos	lingüísticos	-selección	léxica	y	figuras	retoricas	incluidas-)	y	
no	 verbales	 (imágenes,	 colores	 y	otros	elementos	de	 carácter	 audiovisual),	 así	 como	un	
componente	pragmático	(emisor,	receptor	y	contexto	principalmente).	No	se	trata	de	una	
mera	 suma	de	elementos:	 todas	estas	estructuras	 guardan	 relaciones	e	 inter-actúan;	es	
decir,	la	imagen	no	se	explica	sin	el	texto,	puede	modificar	su	significado	o	por	el	contario	





al	 análisis	 del	 discurso	 ya	 que	 ofrece	 una	 plataforma	 de	 categorización	 detallada	 de	 la	
estructura	y	sus	componentes	formales	y	de	sentido.	Como	dispositivo	de	interpretación,	
el	análisis	del	discurso	contribuye	a	identificar	elementos	de	forma	y	contenido	que	ofrecen	




Ideología	es	un	concepto	polémico	y	 su	definición	aún	continúa	 siendo	 imprecisa.	Ya	 se	
señaló	anteriormente	que	el	discurso	es	cuasi	ideología,	ambos	-discurso	e	ideología-	son	
conceptos	 próximos,	 y	 su	 relación	 deriva	 de	 la	 importancia	 que	 el	 discurso	 tiene	 en	 la	
transmisión	de	formas	de	leer-comprender-	interpretar	la	realidad.	Además,	“el	discurso	no	
sólo	exhibe	indirectamente	las	ideologías,	tal	como	también	pueden	hacerlo	otras	prácticas	
sociales,	 sino	que	 formula	explícitamente	 creencias	 ideológicas	de	manera	directa”	 (van	
Dijk,	1999,	p.	243).	En	este	sentido,	Van	Dijk	define	a	las	ideologías	como	
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Sistemas	 de	 principios	 básicos	 compartidos	 socialmente	 por	 los	 grupos.	 Tales	
ideologías	 tienen	 una	 serie	 de	 funciones	 cognitivas	 y	 sociales,	 incluyendo	 la	 de	
mantener	la	cohesión	y	solidaridad	del	grupo,	así	como	la	de	proteger	(o	adquirir)	







(Foucault,	 1992).	 Y	 el	 poder	 se	 entiende	 como	 un	 sustantivo	 que	 implica	 acción	











para	 que	 la	 comunicación	 “fluya”	 sin	 interrupción	 en	 una	 dirección	 determinada	 e	
intencionada.	 Así,	 al	 crear	 significados,	 el	 poder	 es	 la	 oportunidad	 “de	 incrementar	 la	









más	 bien	 como	 control	 del	 pensamiento	 posible	 de	 los	 otros	 o	 de	 los	 dominados;	
controlando	el	acceso	al	discurso,	 se	puede	poner	a	disposición	o	en	circulación	 formas	
específicas	de	conocimientos	u	opiniones,	las	cuales	pueden	persuadir,	legitimar	y	conducir	
a	 modelos	 mentales	 que	 sirven	 a	 intereses	 de	 los	 poderosos	 en	 las	 sociedades	




que	 desde	 el	 discurso	 ejercen	 grupos	 o	 instituciones	 a	 otros	 grupos,	 los	 cuales	 pueden	
controlar	 el	 discurso	 porque	 tienen	 acceso	 “privilegiado”	 a	 medio,	 teniendo	 así	 la	
posibilidad	de	dirigir	de	cierta	manera	 la	conducta	y	 las	decisiones	de	 la	población	o	de	
ciertos	grupos	de	 la	población.	Una	comprensión	cabal	de	esta	afirmación	 se	obtiene	al	
revisar	el	concepto	de	hegemonía	de	Gramsci	(1973)7,	que	toma	como	aspecto	central	la	









                                                   
7	En	la	concepción	gramsciana	de	hegemonía	es	relevante	el	papel	que	otorga	a	la	ideología.	constituye	un	todo	orgánico	














que	 incluye	 conocimiento,	 creencia,	 arte,	 moral,	 el	 derecho,	 las	 costumbres	 y	 otras	
aptitudes	 y	hábitos	adquiridos	por	el	hombre	 como	miembro	de	 la	 sociedad”	 (Coulomb	
Herrasti,	2006,	p.	17).	Llama	la	atención	que	al	parecer	Taylor	sintetiza	en	esta	definición	
una	 idea	 que	 con	 el	 paso	 de	 los	 años	 ha	 sido	más	 consistente,	 ya	 que	 integra	 aquellas	
actividades	 tradicionales	 como	 el	 arte,	 la	 religión	 o	 el	 saber	 científico,	 así	 como	 los	
comportamientos	aprendidos	en	la	sociedad.		
A	 esta	 definición	 de	 Taylor	 se	 sumarían	 posteriormente	 diversas	 reflexiones	 y	




Con	 todo,	 aún	 es	 complicado	 encontrar	 una	 definición	 de	 cultura	 desde	 la	
antropología	que	tenga	una	aceptación	general.	Según	Sodré	(citado	en	Martins	dos	Santos,	














o	simbollyng	como	 lo	 llamó,	es	el	 rasgo	distintivo	del	ser	humano,	White	señala	que	“la	
cultura	 es	 el	 nombre	de	un	 tipo	preciso	o	 clase	de	 fenómenos,	 es	 decir,	 las	 cosas	 y	 los	










una	 sociedad	 y	 que	 conforman	 un	 contexto	 a	 partir	 del	 cual	 se	 pueden	 realizar	
interpretaciones.	La	referencia	etimológica	a	su	análoga	principal,	es	la	agricultura,	ya	que	
cultura	 es	 la	 acción	 de	 cultivar	 simbólicamente	 a	 la	 especie	 humana	 (Giménez	Montiel,	
2005).	 Potencia	 esta	 idea	 la	 afirmación	 de	 Geertz	 (2000)	 de	 que	 lo	 simbólico	 son	 las	
representaciones	 sociales	 materializadas,	 las	 cuales	 pueden	 ser	 acciones,	 expresiones,	
artefactos,	estos	son	soportes	simbólicos	de	significados	de	cultura.		
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Geertz	 pone	 de	 relieve	 la	 centralidad	 de	 la	 interpretación	 como	 enfoque	




desde	 ese	 flujo	 de	 intercambios	 es	 posible	 asumir	 que	 abarca	 toda	 actividad	humana	 y	
puede	entenderse	como	el	conjunto	de	las	expresiones	y	representaciones	sociales.	
De	manera	primordial	cultura	es	“el	proceso	de	continua	producción,	actualización	
y	 transformación	 de	modelos	 simbólicos	 (en	 su	 doble	 acepción	 de	 representación	 y	 de	
orientación	 para	 la	 acción)	 a	 través	 de	 la	 práctica	 individual	 y	 colectiva,	 en	 contextos	
históricamente	específicos	y	socialmente	estructurados”	(Giménez	Montiel,	2005,	p.	75)	Es	




lo	 que	 propone	 una	 formulación	 estructural	 de	 la	 cultura,	 y	 ofrece	 una	 caracterización	
preliminar	al	definir	el	análisis	cultural	como:		
El	 estudio	 de	 las	 formas	 simbólicas	 —es	 decir,	 las	 acciones,	 los	 objetos	 y	 las	
expresiones	 significativos	 de	 diversos	 tipos—	 en	 relación	 con	 los	 contextos	 y	
procesos	históricamente	específicos	y	estructurados	socialmente	en	los	cuales,	y	por	
medio	 de	 los	 cuales,	 se	 producen,	 transmiten	 y	 reciben	 tales	 formas	 simbólicas.	
(1993,	p.	198)	
Umberto	Eco	(2000),	se	interesó	en	la	explicación	de	los	fenómenos	culturales	desde	
la	 semiótica	 con	 la	 finalidad	 de	 entender	 sus	 características	 y	 consecuencias.	 Para	 él	 la	
cultura	es	por	completo	un	fenómeno	de	significación	y	de	comunicación	y	por	lo	tanto	la	




una	 estructura	 de	 significados,	 cuya	 primera	 propiedad	 es	 la	 transversalidad,	 en	 tanto	
penetra-expresa	todos	los	aspectos	de	la	vida	social:	la	cultura	está	presente	en	el	tiempo	
libre,	en	la	vida	familiar,	en	el	mundo	laboral,	etc.	Brumment	(citado	en	Giménez	Montiel,	




una	es	abordarla	 sectorialmente	a	 través	de	 las	disciplinas	 tradicionales	 como	el	 teatro,	








hecho,	 un	 papel	 de	 legitimación;	 3)	 conservación	 de	 las	 obras	 (bibliotecas,	 museos,	
archivos,	 etc.);	 4)	 la	 educación,	 la	 difusión	 de	 las	 obras	 culturales	 y	 las	 prácticas	 de	
animación;	5)	el	consumo	sociocultural	o	los	modos	de	vida.	
Finalmente,	 se	 puede	 abordar	 la	 cultura	 estratificándola	 según	 la	 estructura	 de	
clases.	Sobre	esta	dimensión	de	la	cultura	Donnat	ha	podido	comprobar	que	“las	sucesivas	
encuestas	 escalonadas	 en	 el	 tiempo	 demuestran	 una	 tras	 otras,	 y	 de	 manera	 siempre	
consistente,	 que	 los	 comportamientos	 culturales	 siguen	 correlacionándose	 muy	





dimensión	 que	 considera	 a	 la	 cultura	 desde	 la	 perspectiva	 de	 los	 sujetos,	 bajo	 formas	
interiorizadas,	 la	 cultura	 desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 sus	 actores	 (la	 ideología,	 las	
mentalidades,	creencias,	actitudes,	etc.)	y	no	tanto	bajo	formas	objetivas,	es	decir,	prácticas	
rituales	 y	 objetos	 cotidianos,	 religiosos,	 artísticos,	 entre	 otros,	 la	 cual	 es	más	 estudiada	
principalmente	 por	 la	 accesibilidad	 a	 la	 observación	 etnográfica;	 la	 cultura	 bajo	 formas	
sintetizadas	permiten	conocer	cuál	es	la	percepción	de	la	realidad	de	los	sujetos.	
Se	 puede	 concluir	 este	 apartado	 señalando	 que	 la	 cultura	 es	 una	 estructura	 (un	





del	 poder	 y	 como	 portador	 de	 ideología.	 Cultura	 y	 discurso	 son	 conceptos	
interdependientes,	representaciones	sociales	elaboradas	grupos	específicos,	las	cuales	son	















traza	el	 entramado	 socio-histórico	en	 la	promoción	y	difusión	de	 la	 cultura	en	 Jalisco,	 y	
cómo	los	intereses	políticos	han	intervenido	en	la	producción	del	proyecto	cultural	en	los	
últimos	años.	Jalisco	a	lo	largo	de	su	historia	ha	contribuido	a	forjar	símbolos	que	han	sido	
utilizados	 como	 elementos	 esenciales	 de	 la	 identidad	 nacional	 (charros,	 tequila,	 bailes,	




Una	 de	 las	 primeras	 acciones	 encaminadas	 a	 la	 promoción	 y	 difusión	 de	 las	
manifestaciones	artísticas	y	culturales	en	Jalisco,	se	efectuó	con	la	creación	y	desarrollo	de	






oficial.	 La	 inauguración	 de	 la	 radiodifusora	 no	 fue	 solo	 un	 caso	 aislado	 en	 el	 proyecto	
cultural	del	Estado,	la	administración	manejaba	un	concepto	de	cultura	muy	común	en	los	






fueron	 la	 creación	 de	 una	 revista	 de	 Cultura	 Popular,	 la	 inauguración	 de	 bibliotecas	
distribuidas	en	todo	el	Estado,	apertura	de	Centros	de	Cultura	Femenina	y	el	respaldo	de	
las	actividades	culturales	con	la	aprobación	de	la	Ley	Orgánica	de	los	Servicios	Culturales.	
Para	 1943	 el	 servicio	 Cultural	 del	 Estado	 estaba	 conformado	 por	 el	 Departamento	
Universitario,	la	Dirección	de	Cultura	Física	y	el	Departamento	de	Cultura.		
En	 los	 siguientes	 años	 se	 mantuvieron	 algunos	 de	 los	 objetivos	 propuestos,	 se	
continuó	concibiendo	las	radiodifusoras	del	Estado	como	un	vehículo	permanente	para	la	
difusión	de	 los	 programas	 culturales;	 hubo	un	 fortalecimiento	de	 las	 emisoras	 estatales	
coincidentemente	con	el	desarrollo	de	la	radiodifusión	a	nivel	Federal,	 las	radiodifusoras	
estuvieron	 estrechamente	 vinculadas	 con	 las	 decisiones	 políticas	 e	 intereses	 del	



























que	 mandatarios	 anteriores	 obstinadamente	 le	 negaron.	 En	 este	 sentido,	 don	
Agustín	no	hizo	lo	que	de	él	esperábamos,	que	fundara	museos,	editoriales,	salas	de	





de	 la	 Biblioteca	 del	 Estado	 y	 de	 la	 Casa	 de	 la	 Cultura	 Jalisciense	 (…).	 La	 facultad	
comenzó	a	trabajar,	pero	sin	recibir	el	apoyo	decidido	del	gobierno;	a	la	biblioteca	
no	se	le	dotó	del	presupuesto	necesario	para	conservar	su	acervo	y	adquirir	libros	y	
revistas	 nuevos;	 la	 Casa	 de	 la	 Cultura	 ni	 entonces	 ni	 ahora	 ha	 funcionado	
eficazmente	(…).	(Carballo,1994,	p.	3)	
	
Sin	 grandes	 cambios	 en	 materia	 cultural,	 pero	 con	 innumerables	 pendientes	 y	
asignaturas	pendientes	en	la	siguiente	administración	se	nombró	como	gobernador	interino	
al	entonces	Secretario	General	de	Gobierno	José	de	Jesús	Limón,	quien	el	23	de	febrero	de	
1965,	 expide	 la	 Ley	 Orgánica	 para	 la	 creación	 del	 Instituto	 Jalisciense	 de	 Bellas	 Artes	
(decreto	No.	8050)		cuya	finalidad	entre	otras	cosas	pretendía	“la	difusión	de	las	bellas	artes	
en	 cualquiera	 de	 sus	 ramas	 por	 todos	 los	 medios	 posibles,	 orientadas	 todas	 estas	






algunas	 de	 sus	 funciones	 pasaron	 a	 formar	 parte	 de	 la	 nueva	Dirección	 de	 Bellas	 Artes	
dependiente	del	Departamento	de	Educación	Pública.	Medina	Ascencio	entendía	que	 la	
cultura	debería	 expandirse	de	 tal	manera	que	esta	 alta	manifestación	del	 espíritu	 fuera	














Durante	 el	 gobierno	 de	 Enrique	 Álvarez	 del	 Castillo	 (1983-1988)	 en	 1983	 se	
construyó	 el	 Foro	 de	 Arte	 y	 Cultura;	 se	 remodelaron	 el	 Teatro	 Degollado,	 el	 Instituto	
Cultural	Cabañas	y	la	Catedral;	se	instalaron	Patronatos	de	Arte	y	Cultura	en	cada	municipio	
y	 se	 establecieron	 con	 un	 funcionamiento	 regularizado	 32	 Casas	 de	 la	 Cultura.	 En	 esta	
gestión	gubernamental	se	realizaron	apoyo	a	la	ampliación	o	reconstrucción	de	los	espacios	





fomentarla,	 difundirla.	 El	 Estado	 comparece,	 primordialmente,	 facilitando,	
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auspiciando,	 proporcionando	 la	 formación	 y	 expresión	 de	 las	 manifestaciones	
culturales	del	pueblo.	(1983,	p.	26)	
Para	 la	 administración	 de	 Álvarez	 del	 Castillo	 la	 difusión	 era	 labor	 que	 le	




dispersión	 de	 esfuerzos	 y	 recursos,	 escasa	 coordinación.	 Las	 dependencias	 eran	 el	
















La	 emisora	 XEJB	 que	 a	 lo	 largo	 de	 la	 historia	 se	 había	 identificado	 de	 distintas	
maneras	(Radiodifusora	del	Gobierno	de	Jalisco,	Radio	Gobierno	del	Estado,	Radiodifusoras	
Culturales	del	Gobierno	del	 Estado)	deja	de	 ser	única,	 para	 formar	parte	de	un	 sistema	
público	 de	 comunicación	 social.	 El	 16	 de	 enero	 de	 1991,	 durante	 el	 gobierno	 de	 Cosío	
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feria	 se	 ha	 convertido	 en	 un	 espacio	 prácticamente	 imprescindible	 de	 encuentro	 para	
discutir	 en	 torno	 a	 la	 cultura	 contemporánea	 y	 en	 donde	 escritores,	 investigadores	
académicos,	periodistas,	intelectuales,	artistas	ponen	a	discusión	sus	trabajos	y	propuestas.	
	
Otro	 proyecto	 desarrollado	 por	 la	 Universidad	 de	 Guadalajara	 y	 que	 continua	
vigente	 es	 el	 Festival	 Internacional	 de	 Cine	 en	Guadalajara,	 creado	 con	 el	 propósito	 de	
rescatar	 a	 la	 industria	 cinematográfica	 que,	 como	 la	 editorial,	 se	 encontraba	 en	 plena	



























expresiones	 artísticas,	 así	 como	 de	 las	 industrias	 creativas	 y	 culturales	 en	 el	 Estado.	 Su	
misión8	está	formula	en	términos	de	responsabilidades	encaminadas	a	difundir	y	preservar,	
incrementar	 y	 difundir	 las	 distintas	 expresiones	 simbólico–identitarias,	 los	 valores	
patrimoniales	y	promover	la	participación	y	organización	ciudadana	sobre	las	actividades	
culturales	en	Jalisco.		





                                                   







pública	 estatal,	 de	 conformidad	 con	 la	 Ley	 Orgánica	 del	 Poder	 Ejecutivo	 del	 Estado	 de	
Jalisco,	 que	 en	 su	 artículo	 35	Bis:	 refiere	 que	 es	 el	 órgano	de	 la	Administración	 Pública	
Estatal,	a	quién	compete	formular	y	ejecutar	la	política	cultural	del	Gobierno	del	Estado.	En	
2018	es	una	de	las	19	dependencias	que	conforman	el	gobierno	estatal	





para	 la	 Cultura	 y	 las	 Artes	 y	 entra	 en	 funciones	 en	 el	 año	 2001,	 es	 un	 organismo	
desconcentrado	de	la	Secretaría	de	Cultura,	cuyas	funciones	son	deliberativas,	propositivas	
y	 de	 consulta,	 es	 un	 organismo	 que	 funge	 como	 el	 espacio	 de	 vinculación	 entre	 las	
autoridades	culturales	y	la	sociedad.	
En	el	diseño	funcional	la	autoridad	principal	de	la	dependencia	esta	conferida	a	la	





Esta	 última,	 es	 la	 encargada	 de	 planear,	 dirigir,	 diseñar	 las	 estrategias	 de	
comunicación	de	la	dependencia,	y	funge	como	enlace	de	la	Secretaría	ante	los	medios	de	
comunicación,	 administra	 y	 actualiza	 los	 medios	 institucionales	 de	 comunicación	




















actuación	 se	 convirtió	 en	 una	 herramienta	 de	 gestión	 que	 las	 organizaciones	 culturales	
utilizan	más	allá	de	 su	visibilización	y	 configuración	de	 identidad	y	que	 son	enfocadas	a	
lograr	el	cumplimiento	de	sus	objetivos	y	fines	de	una	forma	mucho	más	adecuada	y	sin	
penurias	 asociadas	 a	 la	 mera	 sobrevivencia,	 sean	 del	 tipo	 que	 sean,	 especialmente	
económicas	 y	 de	 disposición	 de	 recursos	 de	 financiamiento.	 En	 la	 lógica	 de	 este	
posicionamiento	es	preciso	profesionalizar	la	gestión	cultural,	de	tal	manera	que	el	sector	




que	 aboga	 por	 la	 supremacía	 de	 “la	 obra”	 arte	 sobre	 las	 necesidades	 del	 usuario	 o	
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consumidor,	con	el	paso	del	 tiempo	esta	visión	ha	 ido	cambiando	y	de	acuerdo	con	Lee	








de	 la	 década	 de	 1990	 hasta	 la	 actualidad,	 se	 observa	 el	 reconocimiento	 del	 marketing	
cultural	más	como	una	filosofía	de	gestión	(Lee,	2005).	
Para	el	cumplimiento	de	las	atribuciones	de	la	Secretaría	que	incluyen	el	marketing	






















































































contribuyendo,	 como	medio	 creativo	 de	 comunicación,	 a	 la	 promoción	 y	 difusión	 de	 la	
cultura,	la	educación,	la	información	y	el	entretenimiento,	coadyuvando	con	ello	a	las	tareas	
de	gobierno	para	el	desarrollo	integral	del	gobierno	de	Jalisco”	y	fue	durante	este	gobierno		
que	se	expide	 la	Ley	de	Fomento	a	 la	Cultura	en	 la	que	se	hace	explicita	 la	 intención	de	
democratizar	 el	 acceso	 a	 todas	 las	 manifestaciones	 culturales,	 así	 como	 promover	 su	
desarrollo.	
En	2010	los	medios	de	comunicación	en	el	Estado	comenzaron	a	experimentar	una	







había	 una	 relativa	 mayor	 libertad,	 así	 como	 una	 mayor	 crítica	 al	 gobierno.	 Una	 de	 las	
estrategias	de	comunicación	de	la	actual	Dirección	de	Comunicación	Social,	fue	lanzar	una	
publicación	 mensual	 titulada	 “Buenas	 Noticias”,	 una	 gacetilla	 con	 un	 tiraje	 de	 500,000	
ejemplares,	la	cual	se	repartía	de	manera	gratuita	a	la	población.	La	publicación	era	muy	
similar	a	 la	de	un	diario	 informativo,	 se	hacía	énfasis	 al	 trabajo	del	 gobierno	y	 como	su	
nombre	lo	decía	todo	eran	buenas	noticias,	algo	muy	parecido	a	lo	que	hacía	el	PNR	en	1929	
con	el	periódico	el	Nacional	Revolucionario.	





(…)	 Encontramos	 el	 origen	 de	 este	modelo	 en	 América	 Latina	 en	 los	 programas	






















Por	otro	 lado,	entre	el	2013	y	el	2016,	 la	Secretaría	de	Cultura	publicó	 reglas	de	
operación	y	 convocatorias	de	programas	 clave	para	el	 sector	 artístico	del	AMG	y	de	 los	
municipios	y	sus	casas	de	cultura,	así	como	leyes	en	materia	de	protección	del	patrimonio	
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y	 mecenazgo	 que,	 aunque	 son	 perfectibles	 y	 se	 hace	 necesario	 una	 renovación	 de	 las	




Los	 festivales	 son	 una	 manera	 de	 difundir	 las	 actividades	 culturales	 y	 artísticas	 entre	















Tradicional,	 creado	 en	 el	 año	 2002,	 como	 un	 espacio	 para	 concretar	 acuerdos	 con	
instituciones	públicas	y	privadas,	así	como	para	exponer	la	problemática	y	expectativas	de	
los	 mariachis,	 se	 considera	 un	 foro	 permanente	 de	 intercambio	 sobre	 la	 cultura	 del	
mariachi;	 en	 2018	 se	 sumó	 el	 Festival	 Cultural	 de	 Marzo,	 Lagos	 de	 Moreno,	 el	 cual	





















los	 artistas	 por	 contar	 con	 un	 encuentro	 que	 reconociera	 el	 potencial	 creativo	 de	 los	
jaliscienses.		
La	primera	edición	FESTA	se	realizó	del	14	al	24	de	noviembre	de	2013	con	un	total	



























mes	 de	 agosto.	 La	 Secretaría	 de	 Cultura	 señala	 que	 estas	 actividades	 “permiten	 nutrir	
nuevas	 experiencias	 de	 gestión,	 producción	 e	 intercambio	 de	 ideas,	 mientras	 que	 los	
talleres	son	un	espacio	en	el	que	los	artistas	más	consolidados	ofrezcan	experiencias	a	los	
jóvenes	que	están	en	proceso	de	formarse	en	cualquiera	de	las	artes”.		
El	 programa	de	 actividades	 del	 FESTA	 se	 conforma	 cada	 edición	 a	 través	 de	 una	




                                                   
10 La Chirimía es un instrumento musical de viento. Históricamente se han utilizado para anunciar el arranque 
de las fiestas en algunos municipios de Jalisco.   
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finaliza	en	la	explanada	del	Teatro	Degollado,	al	finalizar	en	el	interior	del	Teatro	Degollado	
se	 lleva	 a	 cabo	 la	 inauguración	 del	 festival;	 cabe	 mencionar	 que	 los	 espectáculos	 del	
inauguración	y	clausura,	 los	más	publicitados	durante	el	 festival,	 tienen	generalmente	 la	
connotación	 que	 implican	 sorpresas,	 expectativa	 y	 novedad,	 ya	 que	 generalmente	 son	
acontecimientos	“especiales	o	distintos”.	
La	 inauguración	de	 la	 quinta	 edición	del	 festival	 estuvo	a	 cargo	de	 la	 cantautora	
Leiden,	 quien	 presentó	 su	 disco	 “Los	 muertos	 también	 dejan	 flores”,	 cuyo	 trabajo	 es	















del	 fuego	 que	 se	 ha	 vuelto	 tradición	 anual	 en	 el	 festival,	 así	 como	 bailes	 folclóricos,	
ensambles	de	música,	canciones	populares	y	actividades	alternas	como	la	Gala	de	Clausura	
del	 IV	 Festival	 Internacional	 de	 Narración	 Oral	 CUENTALEE,	 el	 cual	 se	 convierte	 en	 un	
espacio	de	 intercambio	y	aprendizaje	entre	narradores	y	público;	asimismo	se	 realizó	el	







disminuido	 con	 respecto	 a	 las	dos	primeras	 ediciones.	 Según	 la	 Secretaría	de	Cultura	el	
presupuesto	se	ejerce	principalmente	para	 la	producción	del	 festival:	 servicios	de	audio,	
iluminación,	 video,	 etcétera,	 para	 el	montaje	 de	 los	 espectáculos,	 diseño	 y	 logística,	 así	
como	para	el	pago	de	traslados	de	grupos	y	servicio	de	alimentos	para	participantes.		
	








Eje	 1	 Cultura	 comunitaria	 para	 el	 desarrollo	 del	 que	 se	 desprende	 el	 Programa	
permanente	de	gestión	cultural	municipal	y	la	Estrategia	cultural	para	el	desarrollo	
comunitario	 (ECOS,	 música	 para	 el	 desarrollo,	 el	 Programa	 “Libros	 Viajeros”	 y	
Talleres	de	iniciación	artística	en	municipios).		
	
Eje	 2	 Desarrollo	 y	 especialización	 artística	 en	 el	 que	 se	 agrupa	 el	 Programa	
permanente	 de	 especialización	 artística;	 Fomento	 a	 la	 lectura	 y	 red	 estatal	 de	
Tabla	1.	Numeraría	de	las	ediciones	del	FESTA	
Año		 Fecha		 Municipios		 Presupuesto	 Actividades		 Participantes		
2013	 14	al	24	de	noviembre		 33	 1,163,137	 85	 1,681	
2014	 1	al	9	de	agosto	 60	 5,000,000	 90	 1,600	
2015	 8	al	15	de	agosto		 48	 5,000,000	 64	 1,128	
2016	 31	de	julio	al	6	de	agosto	 50	 2,500,000	 60	 1,571	










culturas	populares	e	 indígenas;	Programa	de	 identificación,	 rescate,	promoción	y	










la	 cultura	 y	 las	 artes,	 así	 como	 para	 que	 la	 cultura	 cobre	 una	 importancia	 estratégica	
convirtiéndose,	 junto	a	otros	sectores	en	un	eje	transversal	de	 la	política	pública	para	 la	
inclusión	en	los	procesos	de	desarrollo	culturan	de	las	12	regiones	de	Jalisco.	




llevan	 a	 cabo	 al	 interior	 del	 estado,	 resaltando	 el	 folclor	 de	 cada	 entidad	 municipal	
participante”.	El	programa	del	festival	se	conforma	de	diferentes	expresiones	artísticas	y	de	















































































Asimismo,	 en	 cuanto	 a	 impresos,	 se	 han	 incorporado	 suplementos	 en	 revistas	 y	
periódicos	en	 las	dos	primeras	ediciones	del	 FESTA;	 las	pautas	al	 igual	que	 las	de	 radio,	
fueron	gestionadas	a	través	del	presupuesto	de	la	Dirección	de	General	de	Comunicación	
Social	del	Estado.	La	publicidad	en	parabuses,	y	los	impresos	correspondientes,	se	realizaron	









Destacan	 elementos	 que	 parecieran	 indicar	 escasas	 posibilidades	 de	 manejo	 de	













                                                   
11			Es	una	página	web	a	la	que	se	llega	tras	pulsar	en	el	enlace	o	botón	en	una	guía,	algún	banner	o	anuncio	
de	texto	situado	en	otra	página	web,	aplicación,	red	social,	e-mail	o	portal	del	internet.	En	la	mayoría	de	los	








referentes	 contextuales	 históricos,	 un	 paso	 decisivo	 fue	 determinar	 el	 método	 y	 las	
herramientas	con	las	cuales	realizar	el	trabajo	de	campo.	Para	ello,	se	revisaron	distintos	
procedimientos	metodológicos	que,	con	sus	ventajas	y	limitaciones,	permitieran	investigar	
el	 objeto	 de	 estudio	 y	 responder	 a	 nuestra	 pregunta	 de	 investigación,	 llegando	 a	 la	







constituido,	 en	 parte,	 de	 sujetos	 que,	 en	 el	 curso	 rutinario	 de	 sus	 vidas	 diarias	
participan	constantemente	en	la	comprensión	de	sí	mismos	y	de	los	demás,	y	en	la	
interpretación	de	las	acciones,	expresiones	y	sucesos	que	ocurren	en	torno	a	ellos.	
...Los	 analistas	 ofrecen	 la	 interpretación	 de	 una	 interpretación,	 reinterpretan	 un	
campo	pre-interpretado.	(Thompson,	1993,	p.302)	
El	método	utilizado	es	hermenéutico,	definido	por	Martínez	(2006)	como	aquel	que	
“utiliza	cualquier	 investigador,	y	en	 todo	momento,	ya	que	 la	mente	humana	es,	por	 su	
propia	naturaleza,	interpretativa,	es	decir,	hermenéutica:	trata	de	observar	algo	y	buscarle	
significado.”	 (Martínez,	 2006,	 p.135).	 	 En	 esa	 lógica,	 la	 propuesta	 de	 Thompson	ha	 sido	













consideradas	 como	 componentes	 de	 un	 procedimiento	 secuencial,	 más	 bien	 como	
dimensiones	teóricamente	distintas	de	un	proceso	interpretativo	complejo.		
La	primera	fase	del	enfoque	de	la	hermenéutica	profunda	corresponde	al	“análisis	
socio-histórico”,	 donde	 son	 revisados	 y	 considerados	 los	 factores	 contextuales	 de	 la	
producción	y	difusión	de	la	actividad	cultural	a	cargo	de	las	instituciones	públicas	en	México	
y	Jalisco.	El	cualquier	caso	es	indispensable	reconocer	el	contexto	sociocultural	en	el	que	se	
desarrolla	 la	 publicidad	 de	 las	 administraciones	 públicas,	 la	 naturaleza	 simbólica	 de	 los	
contenidos	y	su	implicación	ideológica.	
Los	 objetos	 y	 expresiones	 significativas	 tienen	 una	 estructura	 articulada	 que	
requiere	una	segunda	fase	que	implica	“análisis	formal	o	discursivo”;	en	otras	palabras,	es	











que	 lo	 poseen	 y	 cuando	 se	 pretende	 que	 aquellos	 que	 no	 lo	 tienen	 acepten	 su	





este	 procedimiento	 se	 sintetiza	 la	 información	 obtenida	 del	 análisis	 y	 se	 contrastan	 los	
resultados	 para	 verificar	 las	 hipótesis	 de	 investigación.	 Conviene	 destacar	 que	
particularmente	en	esta	fase	es	donde	se	pone	de	relieve	la	influencia	de	las	relaciones	de	
poder	 y	 los	 significados	 utilizados	 en	 las	 estrategias	 y	 construcciones	 simbólicas	 de	 la	





















encuadre	 indispensable	 en	 tanto	 como	 se	 ha	 señalado,	 el	 objeto	 de	 análisis	 requiere	
interpretarse,	reconstruyendo	desde	distintas	esferas	y	planos	de	revisión	sus	materiales	
constitutivos.	A	partir	de	una	inmersión	rigurosa	y	sistemática	de	la	información	recolectada	
en	 el	 referente	 empírico,	 se	 realizará	 mediante	 diversas	 matrices	 y	 categorías	 una	







de	 adaptación	para	 recuperar	 las	 características	 del	 objeto	 y	 ciertos	 aspectos	que,	 para	




de	 Cultura	 Jalisco	 2013-2018,	 el	 cual	 está	 compuesto	 por	 la	 	 denominada	 política	 de	
desarrollo	cultural	y	creativo	del	Estado,	cuyo	objetivo	es	“que	más	personas	hagan	ejercicio	
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pleno	 de	 su	 derecho	 a	 la	 cultura	 y	 las	 artes,	 así	 como	 para	 que	 la	 cultura	 cobre	 una	
importancia	 estratégica”	 (Secretaria	 de	 Cultura,	 2017)	 convirtiéndose,	 junto	 a	 otros	
sectores	 en	 un	 factor	 transversal	 de	 acción	 de	 la	 política	 pública.	 En	 el	 programa	 se	





































quinta	edición	del	 festival	que	corresponde	al	FESTA	 Jalisco	2017,	en	 la	que	se	 tomaron	
como	muestra	de	la	información	obtenida	una	plataforma	del	grupo	de	medios	electrónicos	






casos,	 intenciones	 y	 valores	 compartidos	 (Izcara,	 2007).	 En	 función	 de	 los	 objetivos	

















Los	 métodos	 de	 análisis	 ofrecen	 diversidad	 de	 formas,	 procedimientos	 y	 técnicas	 para	
abordar	 los	 referentes	empíricos;	 ya	que	no	existe	un	método	único	para	 conocer	algo,	
siempre	 es	 el	 analista	 quien	 adapta	 y	 elabora	 su	 propio	 método	 según	 su	 intención	 y	
propósitos.	
Para	la	aplicación	práctica	de	la	sistematización	de	los	contenidos	se	optó	por	una	
técnica	 de	 análisis	 de	 contenido	 desarrollado	 en	 tres	 fases.	 El	 procedimiento	 se	 realizó	
mediante	el	uso	de	diversas	matrices	que,	como	formatos	de	registro,	implicaron	la	elección	
Teoría	






































































de	 unidades	 o	 campos	 de	 interés	 y,	 sobre	 todo,	 la	 construcción	 de	 categorías.	 Estos	
procesos	mantienen	una	 relación	dinámica,	 ya	que	el	 reconocimiento	de	 los	 contenidos	
ofrece	un	inventario	amplio	de	sus	componentes.		
El	trayecto	analítico	además	del	registro	implicó	de	manera	permanente	otras	tareas	





el	 análisis	 socio-histórico,	 en	 el	 que	 se	 recuperan	 los	 principales	 ejes	 del	 contexto	
sociocultural	en	el	que	se	desarrolla	las	instituciones	culturales	en	Jalisco	y	la	visión	a	partir	
de	 la	 cual	 se	 elabora	 la	 difusión	 pública	 de	 las	 actividades	 culturales.	 Este	 encuadre	
contribuye	un	mejor	acercamiento	a	la	naturaleza	simbólica	de	los	contenidos	producidos,	
así	como	su	implicación	en	términos	de	divulgación	ideológica.			
Con	 la	 información	 recolectada,	 en	 la	 segunda	 fase	 se	 realizó	 un	 análisis	 formal	





















el	 objetivo	 de	 identificar	 y	 decodificar	 la	 información	 denotativa	 (lo	 que	 aparece	 en	 la	























componentes	 del	 contenido,	 centrando	 la	 atención	 esencialmente	 en	 los	 aspectos	
denotativos	del	mensaje	y,	de	manera	excepcional,	en	los	connotativos.		
La	 finalidad	 de	 este	 procedimiento	 fue	 identificar	 la	 mayor	 cantidad	 de	









































subdividen	 en	 dos	 familias:	 códigos	 de	 la	 figuración,	 (distinguen	 la	 manera	 en	 que	 se	
colocan	o	agrupan	los	elementos	en	la	imagen	y	dan	cierta	distribución	a	los	componentes);	
también	los	códigos	de	plasticidad	de	la	imagen,	(los	que	trabajan	sobre	la	capacidad	de	
ciertos	 componentes	 para	 destacar,	 imponerse	 o	 adquirir	 relevancia	 sobre	 los	 demás;	
ponen	en	juego	las	relaciones	de	figura	y	fondo).		
	







el	 vínculo	 de	 una	 imagen	 y	 un	 texto	 da	 cuenta	 de	 las	 intenciones	 para	 propiciar	 una	
percepción	más	eficaz	del	sentido	pretendido	por	la	publicidad	institucional	sobre	cultura.	
	
La	 primer	 variable	 para	 el	 registro	 de	 estas	 articulaciones	 imagen-texto,	 es	 la	
relación	de	redundancia,	(refiere	cuando	la	imagen	y	el	texto	representan	la	misma	idea,	
desde	 dos	 ópticas,	 lo	 que	 se	 traduciría	 en	 redundancia	 informativa);	 la	 segunda	 es	 	 la	








pone	 en	 juego	 sus	 propios	 mecanismos	 retóricos	 (Rey,	 1996),	 ya	 que	 puede	 subrayar,	
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y	 para	 contar	 con	 mayor	 información	 descriptiva	 del	 video	 oficial,	 se	 identificaron	 los	



























Para	 ordenarlos	 se	 agruparon	 en	 categorías	 con	 la	 finalidad	 de	 reconocer	 su	
































Como	 modalidad	 también	 puede	 ser	 estable	 o	 variable;	 cuando	 es	 estable	 la	




	 La	puesta	en	 serie	 es	 el	 siguiente	nivel	 de	 la	 representación	 y	 tiene	que	 ver	 con	
temporalización	de	las	imágenes,	la	frecuencia,	el	número	de	veces	que	se	representa	algún	
elemento	 en	 el	 discurso,	 este	 puede	 ser	 simple,	 es	 decir,	 cuando	 el	 acontecimiento	 es	
representado	 una	 sola	 vez,	 o	 puede	 ser	múltiple,	 cuando	múltiples	 acontecimientos	 de	
naturaleza	similar	se	representan	repetitivamente.	
	





































no	 es	 solo	 aquello	 que	 detalla	 el	 relato,	 sino	 también	 y	 sobre	 todo	 lo	 que	 lo	 mueve.	




Se	 considera	 que	 esta	 fase	 descriptiva	 del	 análisis	 proporcionó	 los	 elementos	
necesarios	 para	 ordenar	 y	 observar	 los	 componentes	 pertinentes	 para	 cimentar	 la	 fase	
interpretativa.		
4.5	Ejes	del	análisis	y	su	interpretación		




través	 de	 los	 cuales	 se	 proponen	 diversos	 significados.	 La	 publicidad	 institucional	 sobre	
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hemos	 estructurado	 con	 base	 en	 una	 matriz	 que	 sintetiza	 los	 principales	 resultados	
agrupados	en	las	categorías	de	frecuencia	(recurrencia	en	el	uso,	lo	cuantitativo	se	torna	
una	 cualidad	 del	 mensaje),	 énfasis	 (perspectiva	 prioritaria	 de	 interés	 que	 privilegia	 o	
intencional)	y	omisiones	(¿qué	se	omite	al	abordar	un	tema?).	El	corpus	general	de	esta	
matriz	es	describir	analíticamente	el	comportamiento	del	conjunto	de	datos	obtenidos	de	
los	 principales	 componentes	 de	 la	 campaña	 publicitaria	 del	 FESTA.	 	 Se	 destacan	
características	que	aluden	a	representaciones	de	la	noción	cultura	
Esta	 fase	 del	 trabajo	 de	 la	 investigación	 consiste	 básicamente	 en	 analizar	 la	
información	 en	 forma	 descriptiva.	 Este	 análisis	 de	 los	 resultados	 queda	 suscrito	 a	 una	
perspectiva	 dual	 que	 ayudará	 a	 responder	 de	 mejor	 manera	 nuestra	 pregunta	 de	
investigación:	
a)	Identificación	de	elementos,	componentes	o	configuraciones	que	caractericen	y	
contextualicen	 las	 estrategias	 de	 estructuración	 de	 los	 contenidos	 publicitarios	 de	 la	
campaña	 del	 FESTA.	 Una	 especie	 de	 recuento	 de	 la	 simbología	 formal,	 orientada	 a	
comprobar	 si	 en	 los	 cimientos	 de	 la	 construcción	 de	 la	 imagen	 existe	 una	 estructura	
simbólica,	dependiente	o	autónoma	de	la	imagen	final.	Para	ello	proponemos	un	análisis	de	

























































































































































































































































































































































































































































































































de	 santos	 y	 cruces	 que	 se	 asocian	 con	 celebraciones	 y	 fiestas;	 asimismo	 se	 muestran	




La	 organización	 espacial	 de	 la	 imagen	 privilegia	 colocar	 en	 el	 centro	 (figura	 de	
interés)	a	bailarines,	actores,	músicos,	personas	del	público:	son	ellas	 las	que	narran	sus	












Estos	 componentes	 como	 códigos	 de	 plasticidad	 asociativa	 irrefutables,	 configuras	
estructuras	 de	 entendimiento	 sobre	 los	 presentado.	 Como	 elementos	 de	 esos	 códigos	







Como	 estrategia	 de	 construcción	 de	 sentido,	 el	 uso	 de	 la	 iconografía	 con	 una	
similitud	 aparencial	 notoria	 con	 la	 realidad,	 comparte	 a	 través	 de	 códigos	 estilísticos	
conocimientos	 comunes	 de	 la	 cultura	 popular	 (costumbres,	 objetos,	 el	 mariachi	 	 como	
símbolo	de	 la	 identidad	mexicana	no	 solo	 de	 Jalisco,	 sino	de	México)	 difunde	 valores	 o	
normas	que	condensan	referencias		destacadamente	orientadas	hacia	el	reconocimiento	de	



































































artístico.	 Intervienen	 para	 la	 producción	 de	 significados,	 una	 concepción	 humanista-




rango	 o	 nivel	 de	 excelencia,	 una	 esfera	 que	 -de	 cierta	manera-	 implica	 capacidades	 de	
apreciación,	conformación	del	gusto13.	En	el	análisis	de	esas	“actividades	artísticas”,	destaca	
una	 oferta	 relativamente	 homogénea,	 acentuando	 su	 registro	 como	 incremento	 en	 las	
posibilidades	de	consumo	de	cultura,	un	abordaje	sectorial	a	través	de	las	disciplinas	como	
el	teatro,	danza,	música.	Esta	fragmentación comporta	en	sí	misma	un	obstáculo	para	que	
                                                   
13	Para	Bourdieu	(1988),	los	“consumos	culturales”	son	concebidos	como	prácticas	condicionadas	por	el	capital	
cultural	 que	 encierran	 una	 elección	 relacionada	 con	 los	 valores	 presentes	 en	 una	 sociedad	 particular.	 La	
percepción	o	“gusto”	responde	a	una	serie	de	códigos	de	lectura	exigidos	en	una	situación	histórica	y	social	
particular.	Desde	su	perspectiva,	tanto	la	producción	artística	como	el	consumo	cultural	-concebido	como	la	












de	 una	 gramática	 persuasiva	 que	 pone	 el	 acento	 en	 el	 valor	 que	 posee	 ser	 testigos	
(alimentarse,	compartir,	divertirse)	con	el	talento	e	inspiración	de	los	artistas.	La	figura	de	
los	niños	y	 jóvenes	 son	 factor	primordial	que	 se	ofrece	 como	beneficiarios	de	 la	oferta:	
implícita	 y	 explícitamente	 las	 campañas	 analizadas	 buscan	 acercarlos;	 son	 vistos	 y	
representados	 como	 sujetos	 consumidores	 de	 la	 cultura,	 también	 como	 creadores	 y	
receptores.		





programas,	 considerados	 por	 la	 oficina	 de	 Comunicación	 de	 la	 dependencia	 como	
“programas	estrellas”.		
En	esta	misma	 línea,	en	 la	publicidad	de	 la	SCJ,	 la	cultura	significa	en	tanto	tarea	
humana	de	creación	es	representado	como	un	proceso	con	funciones	educativas;	destinado	







producto,	 utilizando	 estereotipos	 y	 convenciones	 sobre	 “sus	 valores”	 o	 “riqueza”	 la	
arquitectura	más	mostrada	es	la	que	da	fisonomía	al	centro	de	la	ciudad	y	a	su	patrimonio	
histórico	y	artístico.	De	 igual	manera	 los	eventos	 -por	supuesto	 los	más	 importantes-	 se	
realizan	en	recintos	considerados	emblemáticos	de	Guadalajara	como	el	Instituto	Cultural	
Cabañas,	el	Teatro	Degollado,	el	Foro	de	Arte	y	Cultura,	el	Teatro	Alarife	Martin	Casillas	y	el	
Ex	 Convento	 del	 Carmen,	 alojando	 a	 la	 cultura	 en	 una	 temporalidad	 que	 requiere	 de	
preservación,	vigilancia,	mediante	la	coordinación	de	instituciones	especializadas.	
Están	presentes	en	el	 conjunto	de	 los	contenidos	de	esta	publicidad	 institucional	
sobre	cultura	elementos	de	la	programación	que	develan	la	intención	de	generar	un	sentido	
abierto,	diverso	y	democrático.		Se	promueven	espectáculos	presentados	en	otros	espacios	
















internacional,	 en	 la	 Zona	Metropolitana	 de	 Guadalajara	 se	 concentra	 gran	 parte	 de	 los	
servicios	culturales	del	Estado	debido	al	desarrollo	y	crecimiento	de	la	ciudad	a	través	de	
los	 años.	 Dicha	 tendencia	 de	 crecimiento	 derivó	 en	 una	 mayor	 construcción	 de	
infraestructura	 e	 impulso	 de	 las	 manifestaciones	 culturales,	 que	 provocan	 una	 clara	
predisposición	centralista	que	acrecienta	la	desigualdad	entre	las	regiones.		
Aunque	 el	 objetivo	 del	 Festival	 es	 reunir	 en	 un	 solo	 lugar	 todas	 las	 expresiones	
culturales	 y	 artísticas	 del	 Estado,	 también	 se	 realiza	 cierta	 promoción	de	 los	municipios	







	 Los	 significados	 de	 cultura	 que	 se	 proponen	 en	 la	 publicidad	 del	 FESTA	 2017	 se	
amplían	 más	 allá	 de	 la	 materialidad	 de	 los	 espacios.	 Se	 presenta	 igualmente	 como	
patrimonio	intangible	al	exhibir	manifestaciones	tradicionales	de	otros	lugares	de	México.	
En	estos	casos	la	publicidad	institucional	de	la	SCJ	utiliza	contextos	cercanos	a	la	realidad	
del	 público	 refiriendo	 lo	 cultural	 como	 componente	de	 los	modos	de	 vida	 actual,	 como	
maneras	 de	 vivir	 o	 de	 estar,	 destacando	 elementos	 de	 reconocimiento	 identitario	
singulares.	
Para	 significar	 esta	 particularización	 y	 diversidad,	 la	 campaña	 de	 publicidad	
reproduce	 prácticas	 culturales	 reconocibles	 y	 con	 valoración	 amplia.	 Cultura	 es	 la	






















regalo	 implicado	 en	 otras	 políticas	 asistencialista	 utilizadas	 en	 las	 políticas	 públicas	 de	
México.	 Al	 hacerlos	 accesibles	 a	 todos	 los	 ciudadanos,	 también	 refiere	 decisiones	 de	






cultura	 en	 el	 Estado,	 una	 simetría	 formal	 en	 el	 diseño	 y	 ejecución	 de	 las	 piezas	 busca	
fortalecer	su	imagen	como	una	dependencia	que	realiza	eventos	con	pertinencia,	identidad	
y	calidad.	 	Como	resultado	del	conjunto	de	acciones	 la	campaña	proporciona	elementos	
connotativos	 de	 una	 institución	 pública	 con	 programas	 exitosos	 y	 deseables,	 así	 como	
espectáculos	 que,	 por	 su	 calidad,	 aceptación	 pueden	 presentarse	 en	 escenarios	
importantes.		
Los	 espectáculos	 de	 inauguración	 y	 clausura	 son	 los	más	 publicitados	 durante	 el	
festival,	lo	cual	se	debe	a	que	son	espectáculos	que	por	naturaleza	estratégica	para	el	FESTA	
organiza	y	coordina	directamente	la	Secretaría.	Estos	espectáculos	tienen	la	connotación	
que	 implican	 sorpresas	 y	 que	 son	 acontecimientos	 “especiales	 o	 distintos”;	 el	 resto	 de	













plano	 de	 las	 acciones,	 donde	 por	 lo	 contrario	 la	 promoción	 de	 la	 cultura	 llega	 a	 ser	
restringida,	elitista	y	aislada.	La	mayoría	de	los	eventos	se	ofrecen	–sin	mayor	información–
se	proponen	significados	de	cultura	como	mero	consumo	o	asistencia	a	 los	eventos.	Los	









Es	 la	 propia	 SCJ	 quien	 se	 atribuye	 el	 éxito	 logrado,	 auto	 complaciéndose	de	 la	 a	












































imagen	 y	 texto	 representan	 la	 misma	 idea,	 hay	 redundancia	 que	 no	 incrementa	 sino	
demerita	 las	 posibilidades	 significativas	 de	 la	 información.	 Por	 otro	 lado,	 en	 algunos	
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anuncios	 se	 coloca	 la	 imagen	 como	 continuación	 del	 texto	 cuyo	 significado	 completa	 y	









visual,	 como	 el	 contexto	 y	 la	 elección	 del	 perfil	 de	 personajes	 como	 elementos	 de	 la	









inicio	 del	 festival,	 hasta	 el	 espectáculo	 de	 clausura.	 Alguno	 de	 los	 componentes	 de	 la	
















espectáculos	 con	 mayor	 “calidad”-	 de	 producción	 y	 artísticos-	 se	 realizan	 en	 el	 Teatro	
Degollado,	quizás	el	más	representativo	y	apropiado	de	todos	los	recintos	culturales	de	la	















Es	 verdad	 que	 la	 publicidad	 institucional	 es	 una	 comunicación	 destinada	 al	 consumo,	 a	
provocar	deseos	y	se	enfoca	en	la	consecución	de	estos	objetivos,	pero	al	mismo	tiempo,	
como	 discurso	 comporta	 un	 eco	 de	 la	 cultura	 de	 una	 sociedad.	 Analizar	 la	 publicidad	
institucional,	investigar	sus	discursos	y	la	estructuración	de	sus	discursos	es	quizás	una	tarea	




Es	 por	 tanto	 una	 comunicación	 pública	 estructurada	 a	 partir	 de	 múltiples	
codificaciones,	 menos	 palabras	 con	 mayores	 cargas	 simbólicas,	 más	 imágenes	
estereotipadas	 desde	 el	 sentido	 común,	 o	 solo	 imágenes	 ensambladas	 con	 sonidos	 y	













culturales	 para	 que	 el	 producto	 o	 servicio	 sea	 identificable	 y	 recordado,	 la	 publicidad	
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institucional	 analizada	 sobre	 cultura	 es	 reiterativa.	 La	 publicidad	 del	 FESTA	 desde	 sus	




Respecto	de	 la	 ideología,	 el	 discurso	publicitario	 -también	el	 institucional-,	 se	 ha	
convertido	en	una	autoridad	social,	que	dictamina	la	forma	de	vivir	y	en	el	caso	de	nuestra	
investigación	 de	 participar,	 como	 herramienta	 de	 socialización	 permea	 significados	 con	
referentes	 puntuales	 en	 la	 vida	 pública,	 sus	 valores	 y	 creencias,	 ese	 es	 el	 sentido	 que	
comporta	 al	 ser	 utilizada	 para	 legitimar	 las	 acciones	 y	 decisiones	 de	 la	 administración	
gubernamental	en	turno.		
El	 componente	 ideológico	 se	 alimenta	 y	 representa	 a	 partir	 de	 la	 iconografía	
utilizada	en	la	publicidad	del	FESTA.	Referencia	la	actividad	artística,	la	práctica	intelectual	









La	 investigación	permitió	 constatar	que	 la	publicidad	 institucional	no	 tiene	 como	
propósito	 primordial	 el	 objeto	 en	 sí	 mismo	 de	 la	 difusión	 y	 que	 desde	 procedimientos	
mayoritariamente	convencionales	utiliza	estrategias	discursivas	para	representar	la	noción	
de	 cultura,	 ofrecer	 y	 promover	 estructuras	 de	 significados	 vinculadas	 al	 acceso	 a	





imaginario	 colectivo	 creado	como	 referente	de	 la	 institucionalidad	política,	 como	marca	
como	de	determinados	valores	 y	estilos	de	vida,	que	 sin	 cambiar,	 solo	 van	mutando	de	
formas.	






a	 valores	 de	 una	 época,	 a	 su	 expresión	 en	 productos	 y	 refuerza	 el	 sentimiento	 de	










funciones	 de	 publicidad	 institucional	 como	 comunicación	 pública	 y	 reproductora	 de	
discursos	sociales.	
Es	posible	asumir	entonces,	que	la	publicidad	institucional	sobre	cultura,	es	aquella	que	
realizan	 las	 administraciones	 públicas	 a	 través	 de	 diversos	 medios	 y	 plataformas	 de	
comunicación,	pero	también	es	el	eco	de	la	cultura	de	la	sociedad	y	el	contexto	en	las	que	
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se	desarrolla,	 ya	que	está	dotada	de	elementos	 significantes	que	 la	 retroalimentan	y	es	
aquella	 que	 contribuye	 a	 la	 construcción	 y	 legitimación	 de	 la	 imagen	 pública	 de	 las	
instituciones.		
Haciendo	una	interpretación	de	una	supuesta	intencionalidad	que	atienda	su	función	y	






Esta	 publicidad	 en	 cambio,	 se	 ha	 convertido	 en	 reproductora	 de	 imágenes	
convencionales	destinadas	a	crear	significados	sobre	cultura	que	mediante	sentimientos,	
















entre	 esta	 distinciones,	 alguna	 vez?),	 advirtiendo	 la	 dificultad	 de	 aproximación	 e	
interpretación	que	dicho	ejercicio	analítico	implica.	
En	la	publicidad	institucional	los	significados	sobre	cultura	pueden	ser	infinitos,	pero	
no	 indescifrables,	 	música,	 imágenes,	colores,	componentes	 ideológicos,	características	y	
contextos	 coyunturales	 de	 las	 instancias	 emisoras,	 participan	 en	 la	 configuración	 de	
significados	que	aporta.	En	esa	medida,	el	análisis	requeriría	mayor	hondura	de	lo	que	se	
ha	hecho	hasta	ahora,	 sin	embargo,	 el	 trabajo	efectuado	pone	en	marcha	una	pieza	de	
engranaje	 analítico	 en	 la	 investigación	 en	 publicidad	 institucional	 como	 manifestación	
sociocultural,	 que	 aporta	 información	 y	 datos	 interesantes	 que	 abren	 paso	 al	 aspecto	
interpretativo.	
En	lo	que	se	refiere	a	los	objetivos	trazados	de	la	Maestría	en	Comunicación	de	la	
Ciencia	 y	 la	 Cultura,	 referente	 formativo	 y	 vínculo	 indiscutible,	 esta	 investigación	 ha	
conseguido	recuperar	la	ruta	del	proceso	y	dimensionar	sus	resultados.	A	su	autora	le	ha	
permitido,	la	revisión	y	comprensión	de	perspectivas	multidisciplinares	que	involucran	a	la	








aplicables	 en	 el	 futuro	 desempeño	 profesional.	 La	 gestión	 de	 la	 publicidad	 institucional	
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